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INTISARI 
 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui : 1) perbedaan kualitas 
pelayanan antara yang diharapkan dan yang dirasakan oleh konsumen pada jasa 
servis Daihatsu Astra International di Surakarta, 2) pengaruh bukti langsung 
terhadap minat beli kembali konsumen pada jasa servis Daihatsu Astra 
International di Surakarta, 3) pengaruh keandalan terhadap minat beli kembali 
konsumen pada jasa servis Daihatsu Astra International di Surakarta, 4) pengaruh 
daya tanggap terhadap minat beli kembali konsumen pada jasa servis Daihatsu 
Astra International di Surakarta, 5) pengaruh jaminan terhadap minat beli kembali 
konsumen pada jasa servis Daihatsu Astra International di Surakarta, 6) pengaruh 
empati terhadap minat beli kembali konsumen pada jasa servis Daihatsu Astra 
International di Surakarta. 
Responden penelitian ini sebanyak 100 konsumen jasa servis Daihatsu 
Astra International Surakarta yang pernah menggunakan jasa servis Daihatsu 
Astra International Surakarta. Data diperoleh dengan kuesioner dan wawancara. 
Pengujian validitas menggunakan korelasi product moment pearson dan pengujian 
reliabilitas menggunakan alpha cronbach. Pengujian asumsi klasik menggunakan 
uji multikolinearitas, heteroskedastisitas, normalitas, autokorelasi. Analisis data 
menggunakan regresi linear berganda. 
Berdasarkan hasil analisis data diperoleh hasil bahwa dari kelima aspek 
kualitas pelayanan yang meliputi bukti langsung, keandalan, daya tanggap, 
jaminan, dan empati terbukti mempengaruhi minat beli konsumen jasa servis 
Daihatsu Astra International di Surakarta. 
Kata kunci : bukti langsung, keandalan,daya tanggap, jaminan, empati,              
dan minat beli. 
 
BAB I 
 
PENDAHULUAN 
 
1.1. Latar Belakang Masalah 
Setiap perusahaan haruslah dapat membuat suatu strategi 
pemasaran yang tepat dan dapat membuat suatu perencanaan untuk dapat bersaing 
dimasa sekarang dan akan datang. Dan semua itu harus mengacu pada “Consumer 
Oriented” yaitu dengan mempelajari segala sesuatu yang berhubungan dengan 
konsumen. Karena konsumen merupakan titik sentral perhatian bagi pemasar, 
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artinya pemasar harus berorientasi konsumen. Perilaku konsumen sangat 
mempengaruhi kelangsungan hidup perusahaan sebagai lembaga yang berusaha 
memenuhi kebutuhan dan keinginannya (need and wants). Pemasar harus 
mengetahui, memahami dan mengerti sifat, kebiasaan serta faktor-faktor yang 
mempengaruhi keputusan konsumen untuk memilih suatu produk atau jasa yang 
dibeli, karena tanpa itu semua perusahaan tidak akan mengetahui apa yang dapat 
dipasarkan guna memenuhi keinginan konsumennya, salah satu yang terkait 
dengan konsumen tersebut adalah perilakunya. 
Perilaku berbelanja konsumen bukan merupakan perkara kecil. 
Pemasar sendiri pada dasarnya dihadapkan pada fokus utama dalam pemasaran 
yaitu yang pertama pemasar harus memahami konsumen dan yang kedua pemasar 
harus mengakui bahwa pada masa sekarang ini jumlah produk yang ditawarkan 
lebih banyak dari pada produk yang diminta oleh konsumen. Hal ini tentu saja 
akan menyebabkan persaingan dalam perusahaan sejenis. Sedangkan perusahaan 
yang mampu bersaing adalah perusahaan yang produk atau jasanya dapat diterima 
konsumen. Padahal tujuan dari suatu bisnis adalah menciptakan dan 
mempertahankan konsumen (Levitt, 1983). Pemasar sendiri harus dapat 
menciptakan konsumen yang loyal pada perusahaan. Karena konsumen yang loyal 
sangat berpengaruh terhadap kelangsungan hidup perusahaan. 
Maka dari itu pengetahuan tentang konsumen adalah sangat 
penting untuk dapat mencapai tujuan perusahaan. Dan setiap perusahaan akan 
saling berlomba-lomba dalam mengembangkan dan meningkatkan strategi 
pemasarannya dalam rangka menciptakan dan kemudian mempertahankan 
pelanggan. Semua perusahaan pasti menginginkan untuk mendapatkan 
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keuntungan perusahaan itu didapat dari pelanggan yang merasa puas dan 
melakukan pembelian ulang, tetapi sebaliknya apabila konsumen merasa kecewa 
maka secara otomatis dia akan meninggalkan perusahaan, sehingga akan 
mengakibatkan profitabilitas menurun.  
Pada perusahaan yang bergerak dalam bidang pemasaran jasa juga 
diperlukan strategi untuk dapat meningkatkan daya saing diantara perusahaan 
yang sejenis. Salah satu cara untuk dapat meningkatkan daya saing itu sendiri 
adalah dengan meningkatkan kualitas pelayanan. Karena diharapkan dengan 
kualitas pelayanan (service quality) yang baik maka kepuasan pelanggan atau 
konsumen akan tercapai. Engel (1995 : 142) menyatakan bahwa kepuasan 
pelanggan merupakan evaluasi purna beli setelah alternative yang dipilih  
sekurang-kurangnya memberikan hasil sama atau melampaui harapan pelanggan. 
Kepuasan pelanggan merupakan tingkat perasaan seseorang setelah 
membandingkan kinerja atau hasil dengan harapannya (Kotler 1997 : 89). 
Kepuasan pelanggan terjadi ketika harapannya terpenuhi dan sebaliknya 
ketidakpuasan akan terjadi ketika harapannya tidak terpenuhi. 
Berbeda dengan produk, penilaian konsumen terhadap kualitas 
pelayaan suatu jasa terjadi selama proses penyampaian jasa tersebut. Setiap 
kontak yang terjadi antara penyedia jasa dengan konsumen merupakan gambaran 
mengenai sesuatu “moment of truth” yaitu suatu peluang untuk memuaskan atau 
tidak memuaskan konsumen. Dalam memberikan pelayanan yang berkualitas bagi 
pamakai jasa tersebut, suatu perusahaan perlu mengadakan program-program 
perencanaan, seperti kecepatan pelayanan,kualitas, penetapan harga yang standar 
dan keramahan dalam melayani palanggan.  
 20  
Jasa secara spesifik harus memperlihatkan kebutuhan dan 
keinginan pelanggan, karena jasa yang dirasakan dan dinikmati langsung oleh 
pelanggan akan segera mendapat penilaian sesuai atau tidak sesuai dengan 
harapan dan penilaian pelanggan. Bila kepuasan pelanggan dapat tercapai maka 
akan mempengaruhi intensi perilaku konsumen untuk membeli barang ataupun 
jasa yang ditawarkan perusahaan. Hal ini berarti intensi pembelian konsumen 
terhadap suatu barang atau jasa dipengaruhi oleh kualitas pelayanan dan kepuasan 
pelanggan, kualitas harus dimulai dari kebutuhan pelanggan dan berakhir pada 
persepsi pelanggan (Kotler, 1997 dalam Lupioyadi Rambat, 2001 : 158). Hal ini 
berarti bahwa kualitas yang baik bukan dilihat dari persepsi penyedia jasa, 
melainkan berdasarkan pada persepsi pelanggan. Persepsi pelanggan terhadap 
kualitas pelayanan merupakan penilaian menyeluruh atas keunggulan suatu jasa. 
Produk atau jasa boleh sangat bagus, tapi tanpa ditunjang oleh pelayanan kepada 
pelanggan yang paripurna, tentu kurang lengkap rasanya.  
Kepuasan konsumen merupakan fungsi dari kedekatan antara 
harapan konsumen dengan kinerja produk yang dirasakan (Kotler, 2000 : 135). 
Jadi kepuasan merupakan perbedaan dari hasil-hasil yang dirasakan dengan 
harapan. Kepuasan pelanggan merupakan perkiraan atau keyakinan pelanggan 
tentang apa yang akan diterimanya bila ia membeli atau mengkonsumsi suatu  
produk atau jasa sedangkan kinerja yang dirasakan adalah persepsi pelanggan 
terhadap apa yang ia terima setelah mengkonsumsi produk atau jasa yang telah 
dibeli secara konseptual. 
Salah satu cara membedakan sebuah perusahaan jasa dengan 
perusahaan jasa lainnya adalah memberikan pelayanan dengan kualitas yang lebih 
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tinggi dari pesaing secara konsisten. Jika pelayanan yang diterima sesuai dengan 
yang diharapkan, maka kualitas pelayanan dipersepsikan baik dan memuaskan. 
Jika pelayanan yang diterima melampaui harapan pelanggan, kualitas pelayanan 
dipersepsikan ideal, sebaliknya apabila pelayanan yang diterima lebih rendah 
dengan yang diharapkan, kualitas pelayanan dipersepsikan buruk. 
Studi yang dilakukan (Barnes, 2003 : 63) mencapai tingkat 
kepuasan tertinggi adalah tujuan utama pemasaran. Pada kenyataannya, akhir-
akhir ini banyak perhatian tercurah pada kepuasan “total” yang implikasinya 
adalah mencapai kepuasan sebagian saja tidaklah cukup untuk membuat 
pelanggan setia dan kembali lagi untuk melakukan pembelian ulang. Ketika 
pelanggan merasa puas akan pelayanan yang di dapat pada saat proses transaksi 
dan juga puas akan barang atau jasa yang mereka dapatkan, besar kemungkinan 
mereka akan kembali dan melakukan pembelian-pembelian yang lain dan juga 
akan merekomendasikan pada teman-teman keluarga tentang perusahaan tersebut 
atas produk-produk dan pelayanan yang telah diberikan.  
Salah satu fenomena yang dapat kita lihat adalah pada perusahaan 
jasa perawatan kendaraan di Surakarta. Persaingan di bisnis ini semakin ketat 
dengan bukti makin banyak dibukanya bengkel-bengkel milik perorangan dan 
bengkel-bengkel resmi milik perusahaan penjualan/dealer kendaraan. Dengan 
adanya fenomena tersebut menunjukkan bahwa bisnis jasa perawatan mobil 
menghadapi permasalahan yang komplek, hal ini bisa dilihat dari naik-turunnya 
jumlah konsumen yang melakukan servis di Daihatsu Astra International yang 
jumlah konsumennya pada bulan Agustus 2006-Juni 2007 dapat dilihat pada 
Tabel 1 berikut : 
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Tabel 1 Jumlah Konsumen Jasa Service 
Di Daihatsu Astra International Surakarta 
 
Tahun 2006 Tahun 2007 No. Type 
Agustus September Oktober November Desember Januari Februari Maret April Mei Juni 
1. 
2. 
3. 
4. 
5. 
6. 
7. 
8. 
9. 
10. 
11. 
Commercial Cars 
Minibus 
Feroza 
Taruna 
Taft 
Xenia 
Ceria 
YRV 
Terios 
Sirion 
Merek Lain 
104 
61 
12 
83 
11 
294 
8 
4 
- 
- 
25 
117 
50 
12 
78 
10 
315 
4 
1 
- 
- 
25 
83 
41 
12 
103 
8 
292 
2 
4 
- 
- 
29 
101 
57 
21 
107 
13 
411 
4 
5 
- 
- 
25 
115 
44 
12 
83 
8 
349 
3 
4 
- 
- 
20 
91 
53 
8 
75 
15 
400 
2 
1 
15 
0 
32 
54 
49 
15 
77 
9 
327 
3 
0 
23 
0 
23 
95 
47 
5 
76 
6 
409 
7 
0 
42 
0 
27 
76 
43 
4 
86 
2 
393 
5 
0 
49 
3 
23 
69 
44 
7 
87 
14 
447 
3 
2 
59 
3 
24 
60 
64 
10 
82 
7 
392 
3 
0 
61 
4 
23 
Total 602 612 575 744 638 692 580 714 684 759 706 
Sumber : PT. Daihatsu Astra International Surakarta 
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Tabel 2 Jumlah Konsumen Jasa Service 
Di Daihatsu Astra International Surakarta 
(Dalam Persentase) 
 
Tahun 2006 Tahun 2007 No. Type 
Agustus September Oktober November Desember Januari Februari Maret April Mei Juni 
1. 
2. 
3. 
4. 
5. 
6. 
7. 
8. 
9. 
10. 
11. 
Commercial Cars 
Minibus 
Feroza 
Taruna 
Taft 
Xenia 
Ceria 
YRV 
Terios 
Sirion 
Merek Lain 
17,3% 
10,13% 
2% 
13,7%8 
1,82% 
48,83% 
1.32% 
0,66% 
- 
- 
4,15% 
19,11% 
8,16% 
1,96% 
12,75% 
1,63% 
51,47% 
0,65% 
0,16% 
- 
- 
4% 
14,5% 
7,14% 
2,1% 
17,95% 
1,4% 
50,87% 
0,35% 
0,7% 
- 
- 
5,05% 
13,58% 
7,66% 
2,82% 
14,38% 
1,75% 
55,24% 
0,54% 
0,67% 
- 
- 
3,36% 
18,02% 
6,89% 
1,88% 
13% 
1,25% 
54,70% 
0,47% 
0,62% 
- 
- 
3,13% 
13,15% 
7,65% 
1,15% 
10,83% 
2,17% 
57,80% 
0,3% 
0,15% 
2,17% 
0 
4,63% 
9,31% 
8,45% 
2,59% 
13,3% 
1,55% 
56,38% 
0,5% 
0 
3,96% 
0 
3,96% 
13,30% 
6,58% 
0,7% 
10,65% 
0,84% 
57,3% 
0,98% 
0 
5,9% 
0 
3,78% 
11,1% 
6,3% 
0,58% 
12,57% 
0,3% 
57,4%5 
0,7%3 
0 
7,16% 
0,44% 
3,36% 
9,1% 
5,79% 
0,92% 
11,46% 
1,84% 
58,9% 
0,39% 
0,26% 
7,77% 
0,4& 
3,16% 
8,5% 
9,06% 
1,41% 
11,6% 
0,99% 
55,52% 
0,42% 
0 
8,64% 
0,57% 
4,67% 
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 
Sumber : PT. Daihatsu Astra International Surakarta 
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Dalam sebuah bisnis perawatan mobil yang lebih utama adalah menawarkan jasa. 
Tujuan pemasaran adalah memenuhi dan melayani kebutuhan serta keinginan 
konsumen. Dengan demikian diperlukan suatu strategi pemasaran yang tepat yang 
didasari atas informasi karakteristik konsumennya sehingga tujuan yang 
diinginkan dapat tercapai. 
Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui adanya peningkatan dan 
penurunan jumlah konsumen pada jasa servis Daihatsu Astra International. 
Permasalahan ini cukup menarik untuk diteliti. Ada indikasi bahwa kepuasan 
konsumen itu dipengaruhi oleh kualitas pelayanan yang diberikan pada jasa servis 
Daihatsu Astra International. Pada perusahaan jasa servis Daihatsu Astra 
International ditemukan bahwa kualitas pelayanan di Daihatsu Astra International 
cukup baik seperti halnya : kecepatan penanganan yang baik, ruang tunggu yang 
nyaman, dan karyawan yang ramah. Namun demikian masih adanya kritik dan 
saran mengenai peningkatan kualitas pelayanan. Mengingat arti pentingnya 
kualitas pelayanan, kepuasan pelanggan dan intensi pembelian dalam memilih 
produk perawatan mobil di Surakarta, maka perlu dikaji lebih mendalam 
bagaimana kualitas pelayanan dijalankan dalam bisnis jasa, serta tingkat kepuasan 
pelanggan yang dicapai, sehingga terbentuklah intensi pembelian konsumen pada 
jasa perawatan mobil.  
Daihatsu Astra International telah berusaha melakukan pengukuran 
dan pemantauan atas kinerja perusahaannya. Daihatsu Astra International dalam 
mengukur dan memantau kepuasan pelanggan dilakukan dengan cara sebagai 
berikut : 
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a. Sistem keluhan dan saran. 
Perusahaan memberikan kesempatan yang luas kepada pelanggannya untuk 
menyampaikan saran dan keluhan, misalnya dengan menyediakan kotak saran 
dan kartu komentar. Informasi ini dapat berguna dan memberikan ide-ide 
cemerlang bagi perusahaan dan memungkinkannya untuk bereaksi secara 
tanggap dan cepat untuk mengatasi masalah-masalah yang timbul. 
b. Menganalisis pelanggan yang hilang. 
Daihatsu Astra International berusaha menghubungi para pelanggan yang 
telah berhenti menggunakan jasa servisnya atau yang telah pindah ke 
perusahaan lain untuk dapat memahami mengapa hal itu terjadi. 
c. Survey kepuasan pelanggan. 
Dengan survei ini maka Daihatsu Astra International akan memperoleh 
tanggapan dan umpan balik secara langsung dari pelanggan dan juga 
memberikan tanda positif bahwa perusahaan menaruh perhatian terhadap 
pelanggannya. 
Atas dasar latar belakang diatas, maka penelitian yang dilakukan 
untuk menganalisis faktor-faktor yang mempengaruhi intensitas minat beli 
kembali konsumen dalam memilih jasa service kendaraan di Surakarta dengan 
judul: “PENGARUH KUALITAS PELAYANAN TERHADAP MINAT BELI 
KEMBALI KONSUMEN (Studi Kasus Pada Perusahaan Jasa Servis Daihatsu 
Astra International Di Surakarta)”, layak untuk dilakukan. 
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1.2 Perumusan Masalah 
Dalam penelitian ini perumusan masalah yang dikemukakan adalah: 
(1) Bagaimana perbedaan kualitas pelayanan (tangible, responsiveness, 
reliability, assurance, emphaty) antara yang diharapkan dan yang 
dirasakan oleh konsumen pada jasa servis Daihatsu Astra International di 
Surakarta ? 
(2) Bagaimana pengaruh bukti langsung (tangible) terhadap minat beli 
kembali konsumen pada jasa servis Daihatsu Astra International di 
Surakarta ? 
(3) Bagaimana pengaruh keandalan (reliability) terhadap minat beli kembali 
konsumen pada jasa servis Daihatsu Astra International di Surakarta? 
(4) Bagaimana pengaruh daya tanggap (responsiveness) terhadap minat beli 
kembali pada jasa servis Daihatsu Astra International di Surakarta? 
(5) Bagaimana pengaruh jaminan (assurance) terhadap minat beli kembali 
pada jasa servis Daihatsu Astra International di Surakarta? 
(6) Bagaimana pengaruh empati (emphaty) terhadap minat beli kembali pada 
jasa servis Daihatsu Astra International di Surakarta? 
1.3 Tujuan Penelitian 
Adapun tujuan penelitian ini adalah: 
(1) Untuk mengetahui perbedaan kualitas pelayanan (tangible, 
responsiveness, reliability, assurance, emphaty) antara yang diharapkan 
dan yang dirasakan oleh konsumen pada jasa servis Daihatsu Astra 
International di Surakarta. 
(2) Untuk mengetahui pengaruh bukti langsung (tangible) terhadap minat 
 27  
beli kembali konsumen pada jasa servis Daihatsu Astra International di 
Surakarta . 
(3) Untuk mengetahui pengaruh keandalan (reliability) terhadap minat beli 
kembali konsumen pada jasa servis Daihatsu Astra International di 
Surakarta. 
(4) Untuk mengetahui pengaruh daya tanggap (responsiveness) terhadap 
minat beli kembali pada jasa servis Daihatsu Astra International di 
Surakarta. 
(5) Untuk mengetahui pengaruh jaminan (assurance) terhadap minat beli 
kembali pada jasa servis Daihatsu Astra International di Surakarta. 
(6) Untuk mengetahui pengaruh empati (emphaty) terhadap minat beli 
kembali pada jasa servis Daihatsu Astra International di Surakarta. 
1.4 Manfaat Penelitian 
1. Bagi Perusahaan 
Sebagai bahan masukan/kajian dan dasar perkembangan bagi perusahaan 
dalam mengenali perilaku konsumennya sehingga dapat menerapkan 
strategi pemasaran yang efektif dan efisien. 
2. Bagi Universitas 
Untuk memberi masukan serta menambah referensi skripsi pada 
perpustakaan fakultas ekonomi sehingga dapat berguna bagi penelitian 
selanjutnya. 
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BAB II 
KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN 
DAN HIPOTESIS 
      2.1. Pengertian Pemasaran 
Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial yang 
didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan 
inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan mempertukarkan produk yang 
bernilai dengan pihak lain (Phillip Kotler, 1997 : 8). Menurut W.J. Stanton (1993 : 
7), pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatn usaha yang 
ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan 
mendistribusikan barang dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan pada pembeli 
yang ada maupun pembeli potensial.(Basu Swastha DH, 2000 : 5). 
Definisi pemasaran ini berdasar pada konsep inti berikut: 
kebutuhan (needs), keinginan (wants) dan permintaan (demand); produk (barang, 
jasa dan gagasan); nilai, biaya dan kepuasan; pertukaran dan transaksi; hubungan 
dan jaringan; pasar serta pemasar dan prospek. Adapun pengertian manajemen 
pemasaran yaitu proses perencanaan dan pelaksanaan pemikiran, penetapan harga, 
promosi, serta penyaluran gagasan, barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran 
yang memuaskan tujuan-tujuan individu dan organisasi (Phillip Kotler, 1997 : 13). 
         2.1.1. Konsep Pemasaran 
Konsep pemasaran adalah sebuah falsafah bisnis yang menyatakan 
bahwa pemuasan kebutuhan konsumen merupakan syarat ekonomi dan sosial bagi 
kelangsungan hidup perusahaan (Basu Swastha DH, 2000 : 10). Menurut Phillip 
Kotler terdapat lima konsep dalam pemasaran organisasi untuk melaksanakan 
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kegiatan pemasaran mereka yaitu antara lain adalah konsep produksi, produk, 
penjualan, pemasaran dan berwawasan sosial (Phillip Kotler, 1997 : 14). 
(1) Konsep Produksi 
Dimana konsumen akan menyukai produk yang tersedia dan harganya 
terjangkau serta manajemen harus berusaha untuk memperbaiki produksi 
dan efisiensi distribusi. 
(2) Konsep Produk 
Gagasan bahwa konsumen akan menyukai produk yang mempunyai mutu 
terbaik dan sifat paling inovatif, serta organisasi harus mencurahkan energi 
untuk terus menerus melakukan perbaikan produk. 
(3) Konsep Penjualan  
Gagasan bahwa konsumen tidak akan membeli produk organisasi dalam 
jumlah cukup kecuali organisasi mengadakan usaha penjualan dan 
promosi skala besar. 
(4) Konsep Pemasaran 
Bahwa falsafah manajemen pemasaran yang berkeyakinan bahwa 
pencapaian sasaran organisasi tergantung pada penentuan kebutuhan dan 
keinginan pasar sasaran dan penyampaian kepuasan yang didambakan itu 
lebih efektif dan efisien ketimbang pesaing. 
(5) Konsep Pemasaran Berwawasan Sosial  
Gagasan bahwa organisasi harus menentukan kebutuhan, keinginan dan 
minat pasar sasaran dan menyerahkan kepuasan yang didambakan secara 
lebih efektif dan efisien dari pesaing dengan cara memelihara dan 
memperbaiki kesejahteraan konsumen atau masyarakat. 
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      2.2. Kualitas Pelayanan 
Berbeda dengan produk, penilaian konsumen terhadap kualitas 
jasa/pelayanan terjadi selama proses penyampaian jasa tersebut. Kualitas harus 
dimulai dari kebutuhan pelanggan dan berakhir pada persepsi konsumen (Kotler, 
2001 : 73). Hal ini berarti bahwa citra kualitas yang baik bukanlah berdasarkan 
sudut pandang atau persepsi pihak penyedia jasa, melainkan berdasarkan sudut 
pandang atau persepsi konsumen. 
Kualitas pelayanan merupakan suatu cara untuk membandingkan 
antara persepsi layanan yang diterima pelanggan dengan layanan yang 
sesungguhnya diharapkan pelanggan (Fitzsimmons & Fitzsimmons, 1994; 
Parasuraman, Zeithaml dan Berry, 1988) yang dikutip oleh Salamatun Asakdiyah. 
Apabila layanan yang diharapkan pelanggan lebih besar dari layanan yang nyata-
nyata diterima pelanggan maka dapat dikatakan bahwa layanan tidak bermutu, 
sedang jika layanan yang diharapkan pelanggan lebih rendah dari layanan yang 
nyata-nyata diterima pelanggan, maka dapat dikatakan bahwa layanan bermutu, 
dan apabila layanan yang diterima sama dengan layanan yang diharapkan maka 
layanan tersebut dikatakan memuaskan (Fitzsimmons & Fitzsimmons, 1994). 
Dengan demikian kualitas pelayanan merupakan suatu cara untuk mengetahui 
seberapa jauh perbedaan antara harapan dan kenyataan pelanggan atas layanan 
yang diterima (Parasuraman, Zeithaml dan Berry, 1988 : 21). 
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         2.2.1.Pengertian Kualitas Pelayanan 
Definisi kualitas pelayanan berpusat pada upaya pemenuhan 
kebutuhan dan keinginan konsumen serta ketepatan penyampaiannya untuk 
mengimbangi harapan konsumen. Menurut Wyekof dalam bukunya Fandy 
Tjiptono (2000 : 59), kualitas pelayanan adalah tingkat keunggulan yang 
diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan untuk memenuhi keinginan 
konsumen. Apabila pelayanan yang diterima sesuai dengan yang diharapkan, 
maka kualitas pelayanan dipersepsikan baik dan memuaskan, jika pelayanan 
diterima melampaui harapan konsumen maka kualitas pelayanan dipersepsikan 
sebagai kualitas yang ideal. Sebaliknya, jika pelayanan yang diterima lebih rendah 
daripada yang diharapkan konsumen, maka kualitasnya dipersepsikan buruk. 
Dengan demikian kualitas pelayanan tergantung pada kemampuan pemilik jasa 
dalam memenuhi harapan konsumen secara konsisten namun dinamis dengan 
mengikuti kebutuhan konsumen. 
Dalam perusahaan jasa perlu dilakukannya pengukuran kualitas 
layanan yang mana menurut Simamora (2001 : 80) adalah sebagai berikut : 
1) Aspek fisik meliputi penampilan fasilitas fisik, peralatan, personil, dan 
material komunikasi. 
2) Keandalan meliputi kemampuan untuk memberikan pelayanan yang 
dijanjikan secara akurat. 
3) Kompetensi meliputi pengetahuan dan kesopanan para karyawan dan 
kemampuan mereka untuk menciptakan keyakinan akan kualitas 
pelayanan dalam diri pelanggan. 
 
 32  
4) Tanggung jawab meliputi kesediaan untuk membantu konsumen dan daya 
tanggap karyawan terhadap permintaan pelayanan dalam waktu yang 
singkat. 
5) Empati meliputi perhatian dan kesungguhan memahami kebutuhan 
konsumen. 
         2.2.2. Dimensi Kualitas Pelayanan 
Terdapat lima dimensi mengenai kualitas pelayanan yaitu yang 
terkenal dengan sebutan SERVQUAL  sebagai berikut (Parasuraman, et.all, dalam 
Lupioyadi, 2001:148) 
(1) Bukti Fisik (Tangible) 
Tersedia fasilitas fisik, perlengkapan dan sarana komunikasi 
dan lain-lain yang dapat dan harus ada dalam proses jasa. Penilaian 
terhadap dimensi ini dapat diperluas dalam bentuk hubungan dengan 
konsumen lain pengguna jasa. 
(2) Kehandalan (Reliability) 
Kemampuan untuk memberikan pelayanan yang dijanjikan 
dengan tepat (accurately) dan kemampuan untuk dapat dipercaya 
(dependably), terutama memberikan jasa secara tepat waktu (ontime), 
dengan cara yang sama sesuai dengan jadwal yang telah dijanjikan 
dan tanpa melakukan kesalahan setiap kali. 
(3) Daya Tanggap (Responsiveness) 
Kemampuan atau keinginan para karyawan untuk membantu 
dan memberikan jasa yang dibutuhkan konsumen. Membiarkan 
konsumen menunggu, terutama tanpa alasan yang jelas akan 
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menimbulkan kesan negatif yang seharusnya tidak perlu terjadi, 
kecuali apabila kesalahan ini ditanggapi dengan cepat. 
(4) Jaminan (Assurance) 
Meliputi pengetahuan, kemampuan, ramah, sopan dan sifat 
dapat dipercaya dari kontak personel untuk menghilangkan sifat 
keragu-raguan konsumen dan merasa terbebas dari bahaya dan resiko. 
(5) Empati (Empathy) 
Meliputi sikap kontak personel maupun perusahaan untuk 
memahami kebutuhan maupun kesulitan konsumen, komunikasi yang 
baik, perhatian pribadi, kemudahan dalam melakukan komunikasi atau 
hubungan. 
         2.2.3 Model untuk Mengukur Kualitas Pelayanan 
Salah satu model yang digunakan untuk mengukur kualitas 
pelayanan adalah model yang dikembangkan Parasuraman, Zeithaml dan Berry 
(1985) yang dikenal dengan model PZB. Ketiga peneliti ini mengidentifikasikan 
adanya lima gap (kesenjangan) yang menyebabkan kegagalan dalam penyampaian 
jasa. Adapun model kesenjangan oleh Parasuraman, Zeithaml dan Berry (1985) 
dapat dilihat dalam hambar dibawah ini : 
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Gambar 2.1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: Parasuraman et al.(1985), oleh Rambat Lumpiyoadi (2001:151) 
 
(a) Gap Persepsi Manajemen  (GAP 1) 
Yaitu adanya perbedaan antara pengguna jasa dengan persepsi 
manajemen mengenai harapan pengguna jasa. 
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(b) Gap antara persepsi manajemen tentang harapan konsumen dan 
spesifikasi kualitas jasa (GAP 2) 
Terjadi karena para manajer menetapkan spesifikasi kualitas jasa 
berdasarkan apa yang mereka percayai sebagai yang diinginkan 
konsumen. Padahal pendapat tersebut belum tentu akurat. Sehingga 
tidak terjalin interaksi langsung antara manajemen dengan 
konsumen. 
(c) Gap antara spesifikasi kualitas jasa dan penyampaian jasa (GAP 3) 
Terjadi karena adanya ambiguitas peran, konflik peran, kesesuaian 
pegawai dengan tugas, teamwork, kesesuaian teknologi yang 
digunakan pegawai, dan perceived control.  
(d) Gap antara penyampaian jasa dan komunikasi eksternal (GAP 4) 
Seringkali harapan para konsumen dipengaruhi oleh iklan dan 
pernyataan misi atau janji yang dibuat oleh perusahaan. Risiko yang 
dihadapi perusahaan adalah apabila janji yang diberikan ternyata 
tidak dapat dipenuhi. 
(e) Gap antara jasa yang dirasakan dan jasa yang diharapkan (GAP 5) 
Gap ini terjadi apabila konsumen mengukur kinerja/prestasi 
perusahaan dengan cara yang berlainan atau bisa juga keliru 
mempersepsikan kualitas jasa tersebut. 
      2.3. Minat Beli (Behavioral Intention) 
Fishbein dan Ajzen (1975) menjelaskan hubungan antara sikap, 
minat dan perilaku yang dikenal dengan model intensi perilaku (Fishbein’s 
Behavioral Intention Model) atau dikenal dengan teori Reasoned Action (dalam 
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James F, 1995 : 24). Teori ini menjelaskan bahwa perilaku seseorang sangat 
tergantung pada minatnya, sedangkan minat berperilaku seseorang sangat 
tergantung pada sikap dan norma subyektif atas perilaku. Keyakinan atas akibat 
perilaku sangat mempengaruhi sikap dan norma subyektifnya. Sikap individu 
terbentuk dari kombinasi antara keyakinan dan evaluasi tentang keyakinan 
seorang konsumen. 
Fisbein dan Ajzen (1975) mengatakan bahwa keyakinan 
menunjukkan informasi yang dimiliki seseorang tentang suatu obyek. 
Berdasarkan informasi, sikap atau perilaku terhadap suatu obyek merupakan suatu 
yang menguntungkan atau merugikan. Berbagai informasi yang diterima pada diri 
seseorang inilah yang disebut pengetahuan, sedangkan individu dapat terpengaruh 
atau tidak terpengaruh sangat tergantung pada kekuatan kepribadian individu 
dalam menghadapi orang lain. 
Berikut ini adalah tahap-tahap proses keputusan konsumen, sedikit 
mempunyai lima tahap (Basu Swastha, 2003 : 20) yaitu: 
(1) Menganalisa atau pengenalan kebutuhan dan keinginan  
Penganalisaan ditujukan terutama untuk mengetahui adanya kebutuhan 
dan keinginan yang belum terpenuhi atau terpuaskan 
(2) Pencarian informasi dan penilaian sumber-sumber  
Pencarian informasi yang bersifat aktif dapat berupa kunjungan ke 
beberapa toko untuk membuat perbandingan harga dan kualitas produk. 
Sedangkan pencarian informasi pasif, mungkin hanya dengan membaca 
suatu pengiklanan di majalah atau surat kabar tanpa tujuan khusus 
dalam pikirannya tentang gambaran produk yang diinginkan. 
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(3) Penilaian dan seleksi terhadap alternatif pembelian 
Tahap ini meliputi dua tahap, yaitu: menetapkan tujuan pembelian dan 
menilai serta mengadakan seleksi terhadap alternatif pembelian 
berdasarkan tujuan pembeliannya. 
(4) Keputusan untuk membeli 
Merupakan proses dalam pembelian yang nyata, banyak orang yang 
menemui kesulitan dan membuat keputusan. Oleh karena itu 
perusahaan dapat mengusahakan untuk menyederhanakan pengambilan 
keputusan yang akan dilakukan oleh para konsumen. 
(5) Perilaku sesudah pembelian 
Perilaku ini sangat penting bagi perusahana karena dapat 
mempengaruhi penjualan ulang dan juga mempengaruhi ucapan-ucapan 
pembeli kepada pihak lain tentang produk perusahaan. 
Bentler dan Speckart (1979) memberikan model lain yang 
menampilkan suatu variable tambahan dari model sikap terhadap perilaku dari 
Fishbein yaitu perilaku yang lampau (past behavior) dapat mempengaruhi minat 
beli (intention) secara langsung terhadap perilaku yang akan datang (future 
behavior) yang dikutip oleh Salamatun Asakdiyah (2005), sedangkan menurut 
Kotler (1997) karakter pembeli akan menentukan proses keputusan pembelian, 
dan akhirnya melakukan keputusan pembelian. Proses pembelian konsumen 
melalui pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan 
pembelian, dan perilaku setelah pembelian. Perilaku setelah pembelian akan 
menimbulkan sikap puas atau tidak puas konsumen. Hal ini berarti keputusan 
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konsumen merupakan fungsi harapan pembeli atas produk atau kinerja yang 
dirasakan (Salamatun Asakdiyah, 2005 : 132) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: Phillip Kotler, 1997: 170 
Gambar 2.2 
Proses Keputusan Konsumen 
 
      2.4. Pengertian Jasa 
Sejumlah ahli dalam bidang jasa telah berusaha untuk merumuskan 
definisi jasa ini, namun sampai sekarnag belum ada satupun definisinya yang 
dapat diterima secara jelas. 
Pengertian jasa menurut Phillip Kotler (1997: 83) sebagai berikut: 
“Jasa adalah setiap tindakan atau kegiatan yang dapat ditawarkan oleh 
satu pihak kepada pihak lain, yang pada dasarnya tidak berwujud dan 
tidak mengakibatkan kepemilikan apapun. Produksinya bisa juga 
terkait pada satu produk fisik”. 
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Dari beberapa definisi yang ada, Zeithaml L. Bitner kemudian 
memberikan solusi dengan cara merangkum semua definisi jasa diatas yang 
menurut mereka: 
“Jasa mencakup semua aktivitas ekonomi yang outputnya bukanlah 
produk atau konstruksi fisik, yang secara umum konsumsi dan 
produksinya dilakukan pada waktu yang sama dan nilai tambah yang 
diberikan dalam bentuk yang secara prinsip intangible bagi pembeli 
pertamanya”. 
 
         2.4.1. Pemasaran Jasa 
Pemasaran merupakan penghubung antara organisasi dengan 
konsumennya. Peran penghubung ini akan berhasil bila semua upaya pemasaran 
diorientasikan kepada konsumen. Jasa sebagai suatu sistem yaitu pemasaran jasa 
merupakan penggabungan dari sistem operasi dan sistem penyajian jasa dengan 
media yang dipakai untuk mengkomunikasikan jasa kepada konsumen. 
Karakteristik jasa: jasa memiliki empat karakter utama yang sangat 
mempengaruhi rancangan program pemasaran (Phillip Kotler, 1997: 84) yaitu: 
(1) Tidak berwujud (intangibility) 
Jasa tidak dapat dilihat, dirasa, diraba, didengar, disimpan sebelum jasa 
itu dibeli. Jasa tidak dapat dipatenkan dan penetapan harganya sulit. 
(2) Tidak terpisahkan (inseparability) 
Konsumen berpartisipasi di dalam dan mempengaruhi interaksi 
sedangkan karyawan mempengaruhi hasil jasa tersebut. 
(3) Bervariasi (variability) 
Kualitas jasa bergantung pada sejumlah faktor yang tidak bisa 
dikontrol dari penyampaian jasa serta kepuasan konsumen bergantung 
pada tindakan konsumen. 
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(4) Mudah lenyap (parishability) 
Jasa tidak mudah bisa dikembalikan atau dijual kembali dan dalam jasa 
sulit dilakukan sinkronisasi penawaran dan permintaan. 
2.5. Tinjauan Penelitian Terdahulu 
Penelitian sebelumnya dilakukan oleh Dra. Salamatun Asakdiyah 
M.Si dari Universitas Ahmad Dahlan, dengan judul “Analisis Hubungan antara 
Kualitas Pelayanan dan Kepuasan Pelanggan dalam Pembentukan Intensi 
Pembelian Konsumen Matahari Group di Daerah Istimewa Yogyakarta”. 
penelitian Salamatun Asakdiyah ini dimuat dalam jurnal Akuntansi dan 
Manajemen Vol. XVI No. 2 Agustus 2005. Adapun tujuan penelitian ini adalah 
untuk menganalisis hubungan antara kualitas pelayanan dan kepuasan pelanggan 
dalam pembentukan intensi pembelian konsumen pada departement store yang 
dikelola oleh Matahari Group di Daerah Istimewa Yogyakarta. Hasil penelitian 
tersebut yaitu memberikan kesimpulan bahwa hubungan antara interaksi kualitas 
pelayanan dan kepuasan pelanggan dengan intensi pembelian menunjukkan 
hubungan yang positif dan signifikan pada P £ 0,05. Dimensi kualitas pelayanan 
pada penelitian terdahulu menggunakan (1) physical aspect; (2) reliability; (3) 
personal interaction; (4) probem solving; dan (5) policy. Jadi pengaruh kualitas 
pelayanan terhadap minat beli menjadi semakin kuat bila di dalamnya terdapat 
kepuasan pelanggan yang tinggi. 
Aryotedjo (2005) mengembangkan sebuah studi tentang pengaruh 
kualitas jasa, kepuasan dan komitmen pelanggan terhadap loyalitas konsumen. 
Hasil studinya mengindikasikan bahwa ternyata semakin tinggi kualitas jasa yang 
diberikan, maka konsumen akan semakin tinggi kepuasannya sehingga tingkat 
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loyalitas yang dimiliki konsumen terhadap jasa yang diberikan juga tinggi. Ia juga 
mengemukakan bahwa kepuasan yang diterima oleh pelanggan akan 
meningkatkan komitmen dan loyalitasnya sehingga komitmen pelanggan 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 
Dias Araswati (2005), peneliti mencoba meneliti kepuasan 
konsumen pada nasabah Asuransi Jiwasraya di Yogyakarta yang dihubungkan 
dengan variabel-variabel kualitas pelayanan. Dari hasil penelitian tersebut dapat 
ditemukan bahwa variabel bukti langsung, keandalan, daya tanggap, jaminan dan 
empati baik secara simultan dan parsial memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap kepuasan konsumen.     
2.6. Kerangka Pemikiran 
Kegiatan pemasaran pada dasarnya dapat menciptakan dan 
memelihara hubungan pertukaran. Minat beli konsumen merupakan suatu tujuan 
manajemen untuk meraih sukses dalam memasarkan produk dan itu akan dicapai 
jika perusahaan berhasil memberikan kepuasan kepada pelanggannya ataupun 
mampu menghasilkan kualitas yang baik. 
Definisi kualitas pelayanan berpusat pada upaya pemenuhan 
kebutuhan dan keinginan konsumen serta ketepatan penyampaiannya untuk 
mengimbangi harapan konsumen. Apabila pelayanan yang diterima sesuai dengan 
yang diharapkan, maka kualitas pelayanan dipersepsikan baik dan memuaskan, 
jika pelayanan diterima melampaui harapan konsumen maka kualitas pelayanan 
dipersepsikan sebagai kualitas yang ideal. Sebaliknya, jika pelayanan yang 
diterima lebih rendah daripada yang diharapkan konsumen, maka kualitasnya 
dipersepsikan buruk. Dengan demikian kualitas pelayanan tergantung pada 
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kemampuan pemilik jasa dalam memenuhi harapan konsumen secara konsisten 
namun dinamis dengan mengikuti kebutuhan konsumen. 
Kepuasan konsumen adalah unsur yang penting dalam setiap 
kegiatan bisnis. Karena setiap kepuasan tersebut dapat mengakibatkan apakah 
pelanggan yang kita layani merasa puas dengan apa yang telah kita berikan secara 
maksimal dan semua itu akan dapat menciptakan loyalitas pelanggan terhadap apa 
yang telah diperolehnya. Pihak pengelola jasa juga akan dapat keuntungan lebih 
apabila pelanggan tersebut puas, dia juga akan dapat menjadikan konsumen 
tersebut sebagai pemasar gratis.  
Tujuan utama pemasaran adalah untuk mencapai tingkat kepuasan 
tertinggi konsumen. Pada kenyataannya, akhir-akhir ini banyak perhatian tercurah 
pada kepuasan “total” yang implikasinya adalah mencapai kepuasan sebagian saja 
tidaklah cukup untuk membuat pelanggan setia dan kembali lagi. Ketika 
pelanggan merasa puas akan pelayanan yang di dapat pada saat proses transaksi 
dan juga puas akan barang atau jasa yang mereka dapatkan, besar kemungkinan 
mereka akan kembali dan melakukan pembelian-pembelian yang lain dan juga 
akan merekomendasikan pada teman-teman dan keluarga tentang perusahaan 
tersebut dan produk-produknya serta pelayanannya. 
Suatu perusahaan itu harus mampu untuk mengutamakan kualitas 
yang baik sebab kualitas itu dapat mempengaruhi kepuasan pelanggan. Untuk 
dapat memenangkan persaingan dengan perusahaan yang lain, perusahaan harus 
mampu memberikan kualitas yang maksimal. Kualitas dapat memberikan 
dorongan kepada pelanggan untuk menjalin ikatan yang kuat dengan perusahaan. 
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Gambar 2.3 
Kerangka Pemikiran Penelitian 
Pengaruh Kualitas Pelayanan  
Terhadap Minat Beli Kembali Konsumen Pada Jasa Service                                              
Daihatsu Astra International Di Surakarta 
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Keterangan : 
       1.  Variabel independen 
Variabel yang mempengaruhi variabel dependen. Variabel independent 
disini adalah bukti langsung, keandalan, daya tanggap, jaminan, dan 
empati.  
 2. Variabel dependen 
Variabel yang dipengaruhi oleh variabel independent. Variabel dependen 
disini adalah keputusan pembelian. 
Dapat diketahui bahwa minat beli konsumen dipengaruhi oleh 
kualitas pelayanan dan kepuasan pelanggan. Kelima variable dari kualitas 
pelayanan akan menghasilkan kepuasan pelanggan, yang akan memungkinkan 
terjadinya minat beli konsumen. Atau dilihat secara parsial yaitu persepsi terhadap 
kualitas pelayanan menentukan minat beli konsumen, persepsi terhadap kualitas 
pelayanan menentukan kepuasan pelanggan dan kepuasan pelanggan menentukan 
minat beli. Kemudian interaksi antara kualitas pelayanan dan kepuasan pelanggan 
akan menentukan minat beli konsumen. 
2.7. Hipotesis Penelitian 
Menurut Mudrick (1996) hipotesis adalah suatu proposisi atau 
dugaan sementara yang belum diuji benar tidaknya. Hipotesis itu merupakan 
penjelasan sementara (provisional explantion) mengenai suatu fenomena atau 
merupakan solusi alternatif terhadap suatu masalah. 
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Adapun hipotesis dalam penelitian ini adalah: 
Hipotesis 1   :  
 
  
Hipotesis 2   : 
 
Hipotesis 3   : 
 
Hipotesis 4   : 
 
Hipotesis 5   : 
 
Hipotesis 6   : 
 
Terdapat perbedaan kualitas pelayanan yang signifikan (Bukti 
Langsung, Keandalan, Daya Tanggap, Jaminan, dan Empati) 
antara yang diharapkan dan yang dirasakan oleh konsumen. 
Bukti langsung mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 
minat beli kembali konsumen. 
Keandalan mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 
minat beli kembali konsumen. 
Daya tanggap mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 
minat beli kembali konsumen. 
Jaminan mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap minat 
beli kembali konsumen. 
Empati mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap minat 
beli kembali konsumen. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1. Jenis Penelitian 
Jenis penelitian ini adalah testing hipotesis karena dalam penelitian 
ini dilakukan pengujian hipotesis pengaruh kualitas pelayanan (meliputi bukti 
fisik, kesiagapan, kehandalan, jaminan, dan empati) dan kepuasan pelanggan 
terhadap minat beli kembali konsumen dengan menggunakan metode survei, dan 
dengan menggunakan data primer dan sekunder. Sumber data berasal dari 
keterangan responden yang diperoleh melalui kuesioner dan dari data-data 
statistik yang tersedia di kantor Daihatsu Astra International. Lokasi penelitian ini 
adalah Daihatsu Astra International Jalan Raya Solo Baru. 
3.2. Populasi Dan Sampel 
3.2.1. Populasi 
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek atau subyek 
yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti 
untuk mempelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 1999: 72). 
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang datang dan 
menggunakan jasa servis Daihatsu Astra International pada bulan Februari dan 
Maret 2008 dengan jumlah populasi 1214 pelanggan. Penggambilan sample 
dilakukan dengan teknik incidental sampling yaitu penentuan sample yang 
dilakukan berdasar pada kejadian-kejadian  yang incidental seperti waktu 
kedatangan (Singarimbun, 2005).  
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3.2.2. Sampel Dan Teknik Sampling 
 Sampel dalam penelitian ini adalah sebagian konsumen Daihatsu 
Astra International. Adapun kriteria yang digunakan adalah konsumen tetap atau 
pelanggan Daihatsu Astra International, karena mereka lebih mengenal Daihatsu 
Astra International dari pada konsumen lainnya yang bukan konsumen tetap. 
Jumlah sampel yang diambil adalah 100 sampel dari 1214 
pelanggan, yaitu yang merupakan seratus orang konsumen yang datang dan 
menggunakan jasa service Daihatsu Astra International. Hal ini berdasarkan 
pendapat Fraenkel dan Wallen yang menyarankan besaran sampel minimum untuk 
penelitian deskriptif sebanyak 100 orang (Soehardi Sigit, 2001: 91). Pengambilan 
sampel dilakukan setiap hari sabtu pada bulan Februari dan Maret 2008 
3.3. Jenis Dan Teknik Pengambilan Data 
3.3.1. Data primer  
Data primer merupakan suatu data yang didapat dari sumber 
pertama baik individu maupun perseorangan, seperti hasil wawancara atau hasil 
pengisian kuesioner (Husain Umar, 2003:130) 
Data primer dalam penelitian ini diperoleh dari hasil survey yang 
dilakukan peneliti yang didasarkan pada daftar pernyataan kuesioner yang 
disebarkan. 
3.3.2. Data Sekunder 
Data sekunder merupakan data primer yang telah diolah lebih 
lanjut dan disajikan baik oleh pihak pengumpul data primer maupun pihak lain 
(Husain Umar, 2000:130). Data sekunder diperoleh dari Daihatsu Astra 
International. 
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Suatu penelitian yang baik dapat terlaksana, jika data-data yang 
terkumpul merupakan data yang objektif dan realistis. Dalam penelitian ini 
digunakan dua jenis data yaitu data primer dan data sekunder. Data primer 
merupakan data yang langsung dari sumbernya sedangkan data sekunder 
merupakan data yang diambil tidak langsung dari sumbernya. Sedangkan sumber 
data diambil lewat kuesioner yang disebar dan data administrasi yang ada. 
Dimana dalam penelitian ini metode pengumpulan data yang digunakan : 
a. Kuesioner, dengan cara mengumpulkan data yang dilakukan dengan cara 
memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada 
responden, dalam hal ini kuesioner disebarkan kepada 100 responden 
pengguna jasa servis Daihatsu Astra International. 
Pengumpulan data menggunakan instrument kuesioner yang terdiri dari 
kuesioner tentang kualitas pelayanan, kuesioner tentang kepuasan 
pelanggan dan kuesioner tentang minat beli kembali. Pemberian skor/nilai 
terhadap jawaban pertanyaan pada kuesioner menggunakan skala Likert 
(Sugiono, 2001, hal 33). Pemberian skor dan kategori jawaban pada tiap-
tiap pertanyaan dalam kuesioner sebagai berikut : 
· Sangat Setuju  =  skor 5 
· Setuju  = skor 4 
· Kurang Setuju  = skor 3 
· Tidak Setuju = skor 2 
· Sangat Tidak Setuju  = skor 1 
b. Observasi, dengan teknik pengumpulan data mempunyai ciri yang 
spesifik bila dibandingkan dengan teknik lain, dimana pada observasi 
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tidak terbatas pada orang, tetapi juga objek lain. 
c. Wawancara (Interview), digunakan apabila penelitian ini ingin melakukan 
studi terlebih pendahuluan untuk menemukan masalah yang harus diteliti. 
3.4. Definisi Operasional Variabel Dan Instrumen Penelitian 
Instrumen yang digunakan dalam mengukur hubungan antara variable-
variabel dalam penelitian, penggalian data pada penelitian ini berupa kuesioner / 
angket yaitu berupa daftar pertanyaan yang dibagikan kepada para responden dan 
dalam pengisiannya dipandu oleh peneliti. Untuk pengisian kuesioner sudah 
disediakan alternatif jawaban dari setiap item, sehingga responden dapat memilih 
satu jawaban yang sesuai dengan pendapatnya. Alternatif jawaban disesuaikan 
dengan bentuk Skala Likert jenjang lima.  
Kuesioner penelitian disusun secara sederhana dengan mengacu pada 
tujuan penelitian, dimaksudkan agar responden menjawab sesuai  dengan kondisi 
dan keyakinannya. Mekanisme penyusunan kuesioner diawali dengan menyusun 
kisi-kisi kuesioner sebagai berikut : 
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Tabel 3.1. Definisi Operasional Dan Instrumen Penelitian 
 
No Variabel Notasi Status Definisi Operasional Indikator Pengukuran Item 
Pertanyaan 
1. Bukti Langsung 
(tangibles) 
X1 Independen Merupakan 
kemampuan suatu 
perusdahaan dalam 
menunjukkan 
eksistensinya kepada 
pihak eksternal 
1. Kondisi peralatan. 
2. Kenyamanan dan 
kebersihan fasilitas 
fisik. 
3. Kerapihan 
penampilan 
staf/pegawai. 
4. Keselarasan dan 
keserasian tata 
ruang. 
 
Skala Likert 5 Poin  
1. Sangat Setuju (SS) 
2. Setuju (S) 
3. Kurang Setuju (KS) 
4. Tidak Setuju (TS) 
5. Sangat Tidak Setuju (STS) 
Item No : 
X1.1, 
X1.2, 
X1.3, 
X1.4. 
 
2. Keandalan 
(reliability) 
X2 Independen Merupakan 
kemampuan suatu 
perusahaan untuk 
memberikan 
pelayanan sesuai 
yang dijanjikan 
secara akurat dan 
terpercaya. 
1. Ketepatan waktu 
pelayanan. 
2. Kepedulian terhadap 
masalah yang 
dihadapi konsumen. 
3. Keakuratan dan 
keandalan dalam 
penanganan dan 
penyampaian 
pelayanan. 
 
Skala Likert 5 Poin  
1. Sangat Setuju (SS) 
2. Setuju (S) 
3. Kurang Setuju (KS) 
4. Tidak Setuju (TS) 
5. Sangat Tidak Setuju (STS) 
Item No : 
X2.1, 
X2.2, 
X2.3. 
                                                                                                                                                                                             
                                                                                                                                                                                  Bersambung ke hal 35 
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…sambungan hal 34 
 
3. 
 
 
 
 
 
 
 
Daya Tanggap 
(responsiveness) 
X3 Independen Merupakan 
kemampuan untuk 
membantu dan 
memberikan 
pelayanan yang cepat 
(responsive dan tepat 
kepada pelanggan, 
dengan penyampaian 
informasi yang jelas. 
1. Kesediaan 
staf/pegawai untuk 
memberikan 
pelayanan. 
2. Kesediaan 
staf/pegawai dalam 
membantu kesulitan.  
3. Keluangan waktu 
pegawai untuk 
menanggapi 
permintaan dan 
keluhan konsumen 
 
Skala Likert 5 Poin  
1. Sangat Setuju (SS) 
2. Setuju (S) 
3. Kurang Setuju (KS) 
4. Tidak Setuju (TS) 
5. Sangat Tidak Setuju (STS) 
Item No : 
X3.1, 
X3.2, 
X3.3. 
4. Jaminan 
(Assurance) 
X4 Independen Merupakan 
pengetahuan, 
kesopansantunan dan 
kemampuan para 
pegawai perusahaan 
untuk menumbuhkan 
rasa percaya para 
pelanggan pada 
perusahaan. 
1. Kemampuan 
pegawai dalam 
memberikan 
pelayanan. 
2. Perasaan aman 
konsumen selama 
melakukan kontak 
dengan karyawan 
dalam penyampaian 
masalah. 
3. Ketrampilan dan 
pengetahuan 
karyawan dalam 
penyampian 
layanan. 
 
Skala Likert 5 Poin  
1. Sangat Setuju (SS) 
2. Setuju (S) 
3. Kurang Setuju (KS) 
4. Tidak Setuju (TS) 
5. Sangat Tidak Setuju (STS) 
Item No : 
X4.1, 
X4.2, 
X4.3. 
 
                                                                                                                                                                                   Bersambung ke hal 36 
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… sambungan hal 35 
 
5. Perhatian 
(Empathy) 
X5 Independen Merupakan perhatian 
yang tulus dan 
bersifat individual 
atau pribadi yang 
diberikan kepada 
para pelanggan 
dengan berupaya 
memahami keinginan 
konsumen. 
1. Perhatian kepada 
konsumen secara 
individu. 
2. Pemahaman tentang 
kebutuhan/perasaan 
konsumen. 
3. Kemudahan 
konsumen dalam 
melakukan 
hubungan dan 
mendapatkan 
informasi. 
4. Kesungguhan 
terhadap 
kepentingan 
konsumen. 
 
Skala Likert 5 Poin  
1. Sangat Setuju (SS) 
2. Setuju (S) 
3. Kurang Setuju (KS) 
4. Tidak Setuju (TS) 
5. Sangat Tidak Setuju (STS) 
Item No : 
X5.1, 
X5.2, 
X5.3, 
X5.4. 
6. Minat Beli Y Dependen Sikap dan norma 
subjektif atas 
perilaku, dimana 
karakter pembeli 
akan menentukan 
proses keputusan 
pembelian 
1. Loyality. 
2. Switch 
3. Paymore 
4. External response 
5. Internal response 
Skala Likert 5 Poin  
1. Sangat Setuju (SS) 
2. Setuju (S) 
3. Kurang Setuju (KS) 
4. Tidak Setuju (TS) 
5. Sangat Tidak Setuju (STS) 
No. Item : 
Y.1, 
Y.2, 
Y.3, 
Y.4, 
Y.5. 
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3.5. Teknik Analisis Data 
Metode analisis data dalam penelitian ini menggunakan analisis 
kualitatif dan analisis kuantitatif. 
3.5.1. Analisis Kualitatif 
Adalah suatu analisis yang diperoleh dari hasil kuisioner meliputi 
karakteristik dan macam data, kemudian mengelompokkan dan mengikhtisarkan 
data tersebut dalam tabel. 
3.5.2. Analisis Kuatitatif 
Adalah analisis yang digunakan dengan cara mengolah data yang 
berupa angka-angka kemudian dianalisis dengan statistik. Penelitian ini 
menggunakan analisis regresi berganda degan uji F dan uji t menggunakan 
program SPSS. Uji F digunakan untuk menguji apakah secara bersama-sama 
variabel-variabel bebas tersebut dapat menjelaskan variabel terikat. Sedangkan uji 
t digunakan untuk menguji variabel bebas (independent variable) yang 
berpengaruh secara signifikan terhadap variabel terikat secara individual. 
Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah : 
3.5.2.1. Uji Validitas dan Reliabilitas  
Uji kevalidan data diperlukan untuk mengukur sejauh mana 
ketepatan dan kesesuaian pertanyaan-pertanyaan dalam kuesioner yang 
diperlukan. Untuk melakukan uji kevalidan data digunakan uji validitas dan 
uji reliabilitas. 
a. Uji Validitas 
Validitas menunjukkan sejauh mana suatu alat ukur itu mengukur 
apa yang ingin diukur (Masri Singarimbun dna Sofian Efendi, 1989: 124). 
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Pengujian validitas dilakukan dengan menggunakan teknik analisis butir yaitu 
dengan jalan mengkorelasikan skor butir (X) terhadap skor total instrumen 
(Y). 
Dengan menggunakan rumus korelasi Pearson Product Moment 
sebagai berikut: 
( ) ( )( )
( )[ ] ( )[ ]2222 å åå å
ååå
--
-
=
yyNxxN
yxxyN
rxy  
Keterangan: 
rxy  = koefisien korelasi Pearson Product Moment 
N  = jumlah sampel  
Sx  = jumlah skor butir 
Sy = jumlah skor total 
S xy = jumlah perkalian skor butir dengan skor total 
Sx2  = jumlah kuadrat skor butir 
Sy2 = jumlah kuadrat skor total 
Pengambilan keputusan dilakukan dengan mengkonsultasikan 
hasil korelasi hitung (rhitung) dengan korelasi tabel (rtabel). Apabila rhitung < rtabel 
maka butir tersebut dinyatakan tidak valid atau gugur. Sebaliknya jika rhitung > 
rtabel maka butir tersebut dinyatakan valid. Hal ini juga dapat dilakukan dengan 
melihat probabilitas (p-value) kurang dari 0,05 maka butir dapat dikatakan 
valid dan sebaliknya. 
Jadi syarat validitas adalah korelasi antara skor butir dengan skor 
total harus positif dan peluang kesalahannya tidak terlalu besar (kurang dari 
5%). 
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b. Uji Reliabilitas  
Reliabilitas adalah indeks yang menunjukkan sejauh mana suatu 
alat ukur itu dapat diandalkan/dapat dipercaya. Reliabilitas dianggap reliabel 
bila thitung > ttabel jika rumus yang digunakan adalah rumus Cronbach Alpha 
Coefficient (Masri Singarimbun dan Sofyan Effendi, 1989: 147). 
( ) ú
ú
û
ù
ê
ê
ë
é
-ú
û
ù
ê
ë
é
-
= å
1
2
2
1.1 11 s
sb
k
k
r  
keterangan: 
r1.1  = Reliabilitas konsumen 
k  = banyaknya butir pertanyaan atau butir soal 
Ssb2 = jumlah varian butir 
s21 = varian total 
3.5.2.2. Uji Prasyarat Analisis 
Analisis regresi berganda 
Analisis regresi linier berganda adalah analisis yang 
menghubungkan lebih dari dua variabel untuk mengetahui besarnya pengaruh 
dari suatu variabel terhadap variabel lainnya. 
Adapun model analisis intensi pembelian konsumen pada 
Daihatsu Astra International di Surakarta adalah: 
  Y i  = b0 +  b1X1 i  +  b2X 2 i  +  b 3 X 3 i  +  b 4 X 4 i  +  b 5 X 5 i  + il            
Dimana: 
Y  =  minat beli kembali (Y) 
b0  =  konstanta, yaitu nilai Y pada saat semua variabel bernilai 
nol (0) 
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b1  = kemiringan permukaan regresi yang menyatakan koefisien  
     regresi dari variabel X1 i  
b2  = kemiringan permukaan regresi yang menyatakan koefisien  
   regresi dari variabel X 2 i  
b3  = kemiringan permukaan regresi yang menyatakan koefisien  
    regresi dari variabel X 3 i  
b4  = kemiringan permukaan regresi yang menyatakan koefisien  
    regresi dari variabel X 4 i  
b5  = kemiringan permukaan regresi yang menyatakan koefisien  
    regresi dari variabel X 5 i  
X1  = Bukti langsung (tangible) 
X 2  = Kehandalan (reliability) 
X 3  = Daya tanggap (responsiveness) 
X 4  = Jaminan (assurance) 
X 5  = Empati/perhatian (emphaty) 
i           = 1, 2, 3, ... n  ;  n = 100 responden sampel 
b.   Analisis Gap     
          Gap Analysis merupakan pengujian yang bertujuan untuk 
mengetahui ada atau tidak perbedaan antara rata-rata kualitas pelayanan 
yang diharapkan dengan rata-rata kualitas pelayanan yang dirasakan. 
c. Uji F 
Uji F (simultan) dilakukan untuk mengetahui variabel bebas (X) 
secara bersama-sama berpengaruh signifikan atau tidak terhadap variable 
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terikat (Y). dalam pengujian ini F hitung  dibandingkan dengan F tabel  pada 
derajat signifikan α = 5% dan keputusan yang diambil jika F hitung  > F tabel  
maka Ho diterima dan Ha ditolak. 
Untuk pengujian ini, maka dilakukan uji F dengan rumus: 
( ) ( )1/1
/
2
2
---
=
knR
kR
Fhitung  
 
Keterangan: 
R= koefisien relasi berganda 
K= jumlah variable independent  
N= jumlah sample 
Sehingga dapat digambarkan kedalam kurva hipotesis : 
 
 
 
 
 
 
 
Dengan menggunakan table koefisien distribusi yang menggunakan level of 
signifikan yaitu5% dengan didasarkan pada dk pembilang = k dan dk 
penyebut = (n-k-1) maka kesimpulan yang diambil : 
1) Jika F hitung  > F tabel , maka Ho ditolak dan Ha diterima, berarti variasi 
yang berada pada model regresi menjelaskan variasi bebas secara 
F hitung 
Daerah penolakan Ho 
F tabel 
Daerah  
Penerimaan Ho 
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keseluruhan. 
2) Jika F hitung ≤ F tabel  maka Ho diterima dan Ha ditolak, berarti variasi yang 
berada pada model regresi tidak berhasil menjelaskan variasi bebas 
secara keseluruhan. 
Berdasarkan persentase pengaruh semua variabel independent terhadap 
variabel dependen dapat diketahui besarnya koefisien determinasi (R²). 
besarnya koefisien determinasi adalah 0 sampai 1. Rumusnya adalah sebagai 
berikut: 
( )
( ) SSt
SSe
SSe
SSr
yy
yy
R -==
-
-
-=
å
å 11
2
2
2  
Keterangan : 
SSr=jumlah kuadrat regresi 
SSe=jumlah kuadrat kesalahan 
Sst=jumlah kuadrat total 
Interprestasi terhadap hasil koefisien determinasi R²berarti: 
1) Jika nilai koefisien determinasi (R²) semakin mendekati nolbesarnya 
koefisien determinasi (R²) suatu persamaan regresi, semakin kecil 
pengaruh semua variable independent terhadap variable dependen 
(dengan kata lain semakin kecil kemampuan model dalam 
menjelaskan perubahan nilai variable dependen). 
2) Jika nilai koefisien determinasi (R²) semakin mendekati satu 
besarnya koefisien determinasi (R²) suatu persamaan regresi, 
semakin besar pengaruh semua variable independent terhadap 
variabel dependen (dengan kata lain semakin besar kemampuan 
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model yang dihasilkan dalam menjelaskan perubahan nilai variabel 
dependen). 
d. Uji t  
Uji t berfungsi untuk mengetahui apakah variabel independen 
mempengaruhi variabel dependennya, dengan rumus: 
( )2r-1
2-nr
  thitung =  
keterangan: 
t  = nilai sampling rumus t 
r  = koefisien korelasi 
n  = jumlah data 
Keeratan hubungan antara variabel bebas dengan variabel terikat 
dianalisis dengan menggunakan analisis koefisien korelasi. Koefisien 
korelasi merupakan suatu indeks yang menunjukkan hubungan variabel 
terikat dengan variabel bebas, positif atau negatif dan menunjukkan derakat 
asosiasi (erat tidaknya hubungan) variabel-variabel tersebut. nilai koefisien 
regresi (b) akan selaras dengan nilai koefisien korelasi (r). Hal ini berarti 
bila nilai (b) positif maka akan diikuti oleh (r) yang positif. Demikian pula 
sebaliknya jika (b) negatif, maka (r) juga negatif. 
Koefisien korelasi dihitung dengan mengkuadratkan koefisien 
korelasi (R2). Koefisien ini menunjukkan seberapa besar variabel terikat 
dapat dijelaskan oleh variabel bebas. 
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BAB IV 
GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN  
DAN ANALISA PENGARUH  KUALITAS PELAYANAN 
 TERHDAP MINAT BELI KONSUMEN 
 
4.1. Sejarah Perusahaan Jasa Servis Daihatsu Astra Internasional Surakarta 
 
PT Astra International Tbk – Daihatsu Sales Operation (AI-DSO) 
sebagai salah satu divisi penjualan otomotif PT Astra International Tbk memulai 
bisnisnya pertama kali pada tahun 1973 dibawah PT Astra International 
Incorporated – Motor Vehicle Division (PT AI Inc. – MVD). Pada tahun 1993, PT 
Astra International Incorporated – Motor Vehicle Division (PT AI Inc. – MVD) 
menciptakan satu merk dagang ASTRA MOBIL yang membawahi unit penjualan 
Daihatsu, Isuzu, BMW, Peugeot dan Nissan Diesel. 
Untuk menjadi retailer dan distributor kendaraan Daihatsu yang 
terdepan dengan pertumbuhan yang berkesinambungan, AI-DSO dituntut untuk 
selalu memberikan performa ekstra dari seluruh jajaran – dari manajemen hingga 
ke tingkat garda depan yang berhubungan langsung dengan konsumen. Karena itu, 
usaha-usaha penyempurnaan system manajemen, strategi pemasaran dan 
penjualan terus dilakukan secara konsisten dan dibarengi dengan pembinaan 
kualitas sumber daya manusia, dari perekrutan sampai pembinaan, yang terencana 
melalui training & workshop yang diharapkan mampu mengantisipasi 
perkembangan pasar yang dinamis dewasa ini. PT Astra International Tbk – 
Daihatsu Sales Operation memiliki visi untuk tahun 2010 yaitu : “To be Number 
One in Compact Segment”, yang ingin dicapai melalui misinya yaitu : 
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§ To help people in car ownership 
§ To create added value to our principal 
§ To maximize share holder value 
Peningkatan penjualan yang terus terjadi dari tahun ke tahun 
menuntut AI-DSO untuk membangun jaringan dealer & workshop yang memadai 
demi menjaga kepuasan pelanggan.AI-DSO sampai dengan saat ini telah memiliki 
82 kantor cabang dan 75 dealer di seluruh Indonesia yang didukung oleh tenaga 
professional yang bermotivasi tinggi.Guna memenangkan persaingan dalam hal 
jaringan penjualan, AI-DSO memiliki Winning Concept yang dikenal dengan 3C, 
yakni :  
    - Complete 
    - Compact 
    - Coverage 
AI-DSO menempatkan kepuasan pelanggan sebagai tujuan utama. 
Karena itu, AI-DSO selalu menjaga kualitas produk dan memberikan pelayanan 
yang berstandar tinggi guna menjamin kepuasan pelanggan. Pelanggan akan 
selalu kami layani dengan penuh rasa hormat dan antusias. Staf kami secara 
cermat juga akan emastikan semua kebutuhan pelanggan telah terlayani secara 
tuntas. Semangat ini sejalan dengan moto pelayanan “We Really Care” yang 
selalu kami tanamkan kepada seluruh jajaran perusahaan. Saat ini AI DSO telah 
memiliki Value Proposition baru yaitu : Reliable – Easy – Care – Convinience , 
yang berlaku mulai tahun 2008. Untuk menjadi yang terdepan, AI-DSO selalu 
berusaha memberikan kepuasan yang maksimal kepada konsumen. Karena itulah, 
AI-DSO menyediakan berbagai produk, sarana dan pelayanan yang berstandar 
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tinggi serta berorientasi kepada kepuasan pelanggan. Sebagai Distributor Tunggal 
professional, AI-DSO telah memiliki system pengontrolan mutu yang baku guna 
menjamin setiap kendaraan yang keluar dari dealer memiliki mutu dan 
kelengkapan yang sempurna. Mulai dari pabrik hingga ke PDC (Pre Delivery 
Center), dari PDI (Pre Delivery Inspection) sampai ke pelanggan, setiap 
kendaraan Daihatsu yang dipasarkan diperiksa dan dikontrol secara ketat oleh tim 
pemeriksa dan pengontrol mutu yang ahli. 
Untuk menjamin mutu dan keandalan semua kendaraan Daihatsu 
yang kami pasarkan, AI-DSO memberikan pelayanan purna jual yang andal dan 
berkualitas tinggi dengan membangun jaringan pelayanan workshop atau bengkel 
modern yang didukung oleh mekanik ahli yang terlatih untuk berbagai pelayanan 
pemeliharaan dan perbaikan. Workshop AI-DSO telah berhasil meraih sertifikat 
ISO 9002 untuk sistem standar mutu internasional yang menjadi bukti dari tekad 
kami untuk memberikan hanya yang terbaik. AI-DSO juga menyediakan suku 
cadang asli Daihatsu yang lengkap dan tersebar di seluruh cabang, dealer & 
authorized workshop Daihatsu dengan mutu terjamin dan bergaransi hingga 
pelayanan perbaikan dan penggantian suku cadang kendaraan Daihatsu dijamin 
cepat dan dengan kualitas yang memuaskan. 
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4.2. Karakteristik Responden 
4.2.1. Jenis Kelamin 
Jenis kelamin yang menjadi responden dalam penelitian ini dapat 
dilihat pada Tabel 4.1. 
Tabel 4.1 
Komposisi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
No Jenis Kelamin Jumlah Presentase (%) 
1 Laki-Laki 63 63 
2 Perempuan 37 37 
JUMLAH 100 100 
Sumber : Data Primer yang diolah, 2008 
Dari Tabel 4.1 tersebtu diatas dapat diketahui, bahwa sebagian 
responden yang menjadi objek dalam penelitian ini adalah laki-laki  
sejumlah 63 orang (63 %). Sedangkan untuk responden perempuan, 
diketahui sejumlah 37 orang (37 %)  
4.2.2. Usia/Umur 
Berdasarkan usia atau umur responden maka dapat dibuat tabel 
sebagai berikut: 
Tabel 4.2 
Komposisi Responden Berdasarkan Umur/ Usia 
No Umur Jumlah Presentase (%) 
1 < 20 th 3 3 
2 21 - 30 th 8 8 
3 31 - 40 th 43 43 
4 41 - 50 th 30 30 
5 51 - 60 th 10 10 
6 > 60 th 6 6 
 JUMLAH 100 100 
Sumber : Data Primer yang diolah, 2008 
Dari Tabel 4.2 tersebut diatas dapat diketahui, bahwa sebagian 
besar responden yang menjadi objek dalam penelitian ini adalah berusia 
diatas 31 tahun. Sedangkan perinciannya sebagai berikut : dibawah 20 
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tahun sejumlah 3 orang (3 %), 21 -30 tahun sejumlah 8 orang (8 %), 31 – 
40 tahun sejumlah 43 orang (43 %), 41- 50 tahun sejumlah 30 orang 
(30%), 51 – 60 tahun sejumlah 10 orang (10 %), dan 61 tahun keatas 
sejumlah 6 orang (6%)  
4.2.3. Pendidikan 
Dilihat dari tingkat pendidikan responden yang menjadi objek 
dalam penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 4.3 
Tabel  4.3 
Komposisi Responden Berdasarkan Pendidikan 
No Pendidikan Jumlah Presentase (%) 
1 SD 2 2 
2 SMP 5 5 
3 SMA 15 15 
4 Akademi 20 20 
5 S1 40 40 
6 Lainnya 18 18 
 JUMLAH 100 100 
Sumber : Data Primer yang diolah, 2008 
 
Dari Tabel 4.3 diatas dapat diketahui bahwa sebagian besar tingkat 
pendidikan responden adalah sarjana S1. Sedangkan perinciannya sebagai 
berikut : Berpendidikan SD sejumlah 2 orang (2 %), SMP sejumlah 5 
orang  (5 %), SMA sejumlah 15 orang (15 %), akademi sejumlah 20 orang 
(20 %), sarjana S1 sejumlah 40 orang (40 %), dan yang berpendidikan 
lainya sejumlah 18 orang (18 %).  
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4.2.4. Pekerjaan 
Pekerjaan responden yang menjadi objek dalam penelitian ini dapat 
dilihat pada Tabel 4.4 
Tabel  4.4 
Komposisi Responden Berdasarkan Pekerjaan 
No Pekerjaan Jumlah Presentase (%) 
1 Pelajar / Mahasiswa 2 2 
2 Pegawai Negeri / TNI 30 30 
3 Pegawai Swasta 25 25 
4 Lainnya 43 43 
 JUMLAH  100 100 
Sumber : Data Primer yang diolah, 2008 
 
Dari Tabel 4.4 diatas dapat diketahui bahwa distribusi pekerjaan 
responden dalam penelitian ini adalah :  pelajar/ mahasiswa sejumlah 2 
orang (2%), Pegawai Negeri / TNI sejumlah 30 orang (30%), Pegawai 
Swasta sejumlah 25 orang (25 %) dan yang berprofesi lainnya sejumah 43 
orang (43 %) 
4.2.5. Pendapatan 
Rata-rata pendapatan responden dalam penelitian ini dapat dilihat pada 
tabel bewrikut ini: 
Tabel 4.5 
Komposisi Responden Berdasarkan Pendapatan 
No Pendapatan Jumlah Presentase (%) 
1 £ Rp 3.000.000 7 7 
2 Rp 3.000.001 - Rp 4.000.000 25 25 
3 Rp 4.000.001 - Rp 5.000.000 34 34 
4 Rp 5.000.001 - Rp 6.000.000 18 18 
5 Rp 6.000.001 - Rp 7.000.000 9 9 
6 ³ Rp 7.000.000 7 7 
 JUMLAH 100 100 
Sumber : Data Primer yang diolah, 2008 
 
Dari Tabel 4.5 dapat diketahui bahwa distribusi pendapatan 
responden adalah :  yang berpendapatan kurang 3.000.000 sejumlah 7 
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orang (7 %),  3.000.001  -  4.000.000 sejumlah 25 orang (25%), 4.000.001  
- 5.000.000 sejumlah 34 orang (34%), 5.000.001  -  6.000.000 sejumlah 18 
orang (18%), 6.000.001  - 7.000.000 sejumlah 9 orang (9%), dan yang 
berpendapatan diatas 7.000.000 ada sejumlah 7 orang (7%) 
4.3. Deskripsi Variabel Penelitian 
4.3.1. Tabulasi Kuesioner 
4.3.1.1. Kualitas Pelayanan Yang di harapkan 
Tabulasi hasil jawaban kuesioner untuk kualitas pelayanan  yang 
diharapkan responden dapat dilihat pada Tabel 4.6 di bawah ini : 
Tabel 4.6 
Tabulasi Jawaban Kuesioner untuk Kualitas pelayanan yang diharapkan 
Responden (Dalam Skala Likert 1-5) 
Sangat Tidak 
Setuju Tidak Setuju Ragu-Ragu Setuju Sangat Setuju 
Dimensi 
Jml 
Pers 
(%) Jml 
Pers 
(%) Jml 
Pers 
(%) Jml 
Pers 
(%) Jml 
Pers 
(%) 
Tangibel 1 26 26.0 21 21.0 22 22.0 22 22.0 9 9.0 
Tangibel 2 17 17.0 22 22.0 29 29.0 19 19.0 13 13.0 
Tangibel 3 18 18.0 18 18.0 30 30.0 23 23.0 11 11.0 
Tangibel 4 22 22.0 22 22.0 28 28.0 16 16.0 12 12.0 
                      
Responsiv 1 24 24.0 15 15.0 28 28.0 22 22.0 11 11.0 
Responsiv 2 26 26.0 25 25.0 14 14.0 21 21.0 14 14.0 
Responsiv 3 17 17.0 22 22.0 32 32.0 20 20.0 9 9.0 
                      
Reliability 1 21 21.0 23 23.0 18 18.0 27 27.0 11 11.0 
Reliability 2 18 18.0 15 15.0 26 26.0 31 31.0 10 10.0 
Reliability 3 20 20.0 22 22.0 30 30.0 14 14.0 14 14.0 
                      
Assurance 1 19 19.0 21 21.0 25 25.0 20 20.0 15 15.0 
Assurance 2 20 20.0 22 22.0 25 25.0 27 27.0 6 6.0 
Assurance 3 15 15.0 17 17.0 21 21.0 31 31.0 16 16.0 
                      
Empathy 1 18 18.0 27 27.0 22 22.0 26 26.0 7 7.0 
Empathy 2 23 23.0 21 21.0 22 22.0 26 26.0 8 8.0 
Empathy 3 19 19.0 24 24.0 23 23.0 25 25.0 9 9.0 
Sumber : Data Primer yang diolah, 2008 
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4.3.1.2. Kualitas Pelayanan Yang di terima 
Tabulasi hail jawaban kuesioner untuk kualitas pelayanan  yang 
diterima responden dapat dilihat pada Tabel 4.7 di bawah ini :  
Tabel 4.7 
Tabulasi Jawaban Kuesioner untuk Kualitas pelayanan yang diterima 
Responden (Dalam Skala Likert 1-5) 
 
Sangat 
Tidak Setuju Tidak Setuju Ragu-Ragu Setuju 
Sangat 
Setuju 
Dimensi 
Jml 
Pers 
(%) Jml 
Pers 
(%) Jml 
Pers 
(%) Jml 
Pers 
(%) Jml 
Pers 
(%) 
Tangibel 1 21 21.0 20 20.2 28 26.2 22 21.8 9 10.2 
Tangibel 2 17 16.3 22 21.4 32 28.8 16 15.2 13 14.1 
Tangibel 3 19 18.6 11 10.9 26 23.9 28 27.2 16 17.8 
Tangibel 4 17 16.3 20 19.4 28 25.2 20 19.0 15 16.3 
                      
Responsiv 1 24 24.7 19 19.8 20 19.2 20 20.4 17 20.0 
Responsiv 2 14 13.1 18 17.0 27 23.7 17 15.7 24 25.3 
Responsiv 3 22 22.2 27 27.6 23 21.7 21 21.0 7 8.0 
                      
Reliability 1 15 14.2 27 25.7 26 23.0 25 23.4 7 7.4 
Reliability 2 23 23.5 23 23.7 22 21.0 23 23.2 9 10.5 
Reliability 3 21 21.0 15 15.2 25 23.4 24 23.8 15 17.0 
                      
Assurance 1 19 18.6 14 13.9 32 29.4 22 21.4 13 14.4 
Assurance 2 23 23.5 17 17.5 19 18.1 27 27.3 14 16.3 
Assurance 3 29 31.5 14 15.4 16 16.2 27 29.0 14 17.5 
                      
Empathy 1 17 16.3 23 22.3 30 27.0 18 17.1 12 13.0 
Empathy 2 19 18.6 19 18.8 25 22.9 20 19.4 17 18.9 
Empathy 3 21 21.0 18 18.2 21 19.6 24 23.8 16 18.2 
Sumber : Data Primer yang diolah, 2008 
 
 
4.3.1.3. Minat Beli (Purchasing Intention) 
Tabulasi hail jawaban kuesioner untuk minat beli  (Purchasing 
Intention) yang diterima responden produk daihatsu dapat dilihat pada 
Tabel 4.8 di bawah ini : 
 
 
 
 
  
lxviii  
lxviii 
Tabel 4.8 
Tabulasi Jawaban Kuesioner untuk minat beli  (Purchasing Intention) 
Responden Produk Daihatsu (Dalam Skala Likert 1-5) 
Sangat 
Tidak 
Setuju 
Tidak 
Setuju 
Ragu-Ragu Setuju 
Sangat 
Setuju Dimensi 
Jml % Jml % Jml % Jml % Jml % 
Loyality 1 19 19.0 15 15.0 32 32.0 27 27.0 7 7.0 
Loyality 2 19 19.0 25 25.0 24 24.0 22 22.0 10 10.0 
Loyality 3 14 14.0 28 28.0 29 29.0 20 20.0 9 9.0 
Loyality 4 15 15.0 23 23.0 29 29.0 22 22.0 11 11.0 
Loyality 5 18 18.0 18 18.0 31 31.0 26 26.0 7 7.0 
Switch 1 21 21.0 21 21.0 26 26.0 21 21.0 11 11.0 
Switch 2 23 23.0 23 23.0 23 23.0 22 22.0 9 9.0 
Pay more 1 19 19.0 15 15.0 27 27.0 27 27.0 12 12.0 
Pay more 2 14 14.0 14 14.0 30 30.0 27 27.0 15 15.0 
External Response 1 18 18.0 18 18.0 28 28.0 26 26.0 10 10.0 
External Response 2 16 16.0 13 13.0 29 29.0 28 28.0 14 14.0 
External Response 3 14 14.0 19 19.0 30 30.0 24 24.0 13 13.0 
Intrenal Response 1 24 24.0 20 20.0 23 23.0 21 21.0 12 12.0 
Intrenal Response 2 22 22.0 21 21.0 22 22.0 23 23.0 12 12.0 
Sumber : Data Primer yang diolah, 2008 
 
4.3.2. Uji Instrumen 
4.3.2.1. Validitas Instrumen 
Data yang telah ditabulasi kemudian dianalisis untuk mengetahui 
tingkat validitasnya. Validitas yang dimaksudkan adalah untuk 
mengetahui apakah alat pengumpul data yang berupa angket tersebut 
benar-benar mampu untuk mengukur variabel-variabel dalam 
penelitian. Uji validitas dilakukan dengan mengkorelasikan skor tiap 
butir angket dengan skor totalnya, dengan menggunakan analisis 
korelasi. Metode yang digunakan untuk uji validitas dalam penelitian 
ini adalah metode korelasi Pearson Product Moment, yaitu dengan 
membandingkan angka koefisien korelasi (r xy ) yang diperoleh dengan 
r tabel  / angka kritis yang dapat dilihat pada tabel korelasi Pearson 
Product Moment. Dengan jumlah sampel penelitian (n) sebanyak 100 
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responden, maka dapat ditentukan besarnya r tabel , padaa  = 0,05 yaitu 
sebesar 0, 19650. Hasil uji validitas tersebut dapat disimpulkan di 
bawah ini :  
4.3.2.2.Kualitas Pelayanan Yang di harapkan 
 
Tabel 4. 9 
Hasil uji Validitas Kuesioner 
Kualitas Pelayanan Yang Diharapkan Responden 
 
No Item 
Kuesioner 
rxy r 5%;100 Keterangan 
Dimensi Tangibles 
1 tg1_h 0.769 0.19650 Valid 
2 tg2_h 0.646 0.19650 Valid 
3 tg3_h 0.927 0.19650 Valid 
4 tg4_h 0.622 0.19650 Valid 
  Dimensi Responsiveness 
5 rp1_h 0.805 0.19650 Valid 
6 rp2_h 0.886 0.19650 Valid 
7 rp3_h 0.813 0.19650 Valid 
  Dimensi Reliability 
9 rl1_h 0.797 0.19650 Valid 
10 rl2_h 0.789 0.19650 Valid 
11 rl3_h 0.871 0.19650 Valid 
  Dimensi Assurance 
12 as1_h 0.791 0.19650 Valid 
13 as2_h 0.861 0.19650 Valid 
14 as3_h 0.802 0.19650 Valid 
  Dimensi Emphaty 
15 em1_h 0.754 0.19650 Valid 
16 em2_h 0.850 0.19650 Valid 
17 em3_h 0.754 0.19650 Valid 
Sumber : Hasil olah data SPSS, 2008 
 
Berdasarkan Tabel 4.9 mengenai hasil uji validitas kuesioner 
untuk kualitas pelayanan yang diharapkan, menunjukkan bahwa 
semua item pertanyaan berstatus valid dan tidak ada item 
pertanyaan yang gugur, sehingga data tersebut dapat digunakan 
semua untuk keperluan analisis penelitian. 
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4.3.2.3. Kualitas Pelayanan Yang di terima 
Tabel 4. 10 
Hasil uji Validitas Kuesioner 
Kualitas Pelayanan Yang Diterima Responden 
No Item 
Kuesioner 
rxy r 5%;100 Keterangan 
Dimensi Tangibles 
1 tg1_t 0.643 0.19650 Valid 
2 tg2_t 0.617 0.19650 Valid 
3 tg3_t 0.833 0.19650 Valid 
4 tg4_t 0.729 0.19650 Valid 
Dimensi Responsiveness 
5 rp1_t 0.846 0.19650 Valid 
6 rp2_t 0.818 0.19650 Valid 
7 rp3_t 0.886 0.19650 Valid 
Dimensi Reliability 
8 rl1_t 0.916 0.19650 Valid 
9 rl2_t 0.705 0.19650 Valid 
10 rl3_t 0.725 0.19650 Valid 
Dimensi Assurance 
11 as1_t 0.908 0.19650 Valid 
12 as2_t 0.923 0.19650 Valid 
13 as3_t 0.769 0.19650 Valid 
Dimensi Emphaty 
14 em1_t 0.861 0.19650 Valid 
15 em2_t 0.775 0.19650 Valid 
16 em3_t 0.803 0.19650 Valid 
Sumber : Hasil olah data SPSS, 2008 
 
Hasil perhitungan validitas tercermin pada kolom nilai rxy , 
yang menunjukkan bahwa nilai rxy  pada keenam belas butir 
pertanyaan semuanya lebih besar dari r5%,100 = 0,19650. Ini berarti 
variabel pengelolaan konflik yang dijabarkan dalam bentuk 
kuesioner atas 16 butir pertanyaan semuanya adalah valid, sehingga 
dapat digunakan sebagai instrumen untuk mengumpulkan data dalam 
penelitian ini. 
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4.3.2.4. Minat Beli (Purcashing Intention) 
 
Tabel 4. 11 
Hasil uji Validitas Kuesioner 
Minat Beli (Purchasing Intention) Responden 
No Item 
Kuesioner 
rxy r 5%;100 Keterangan 
1 ly1 0.780 0.19650 Valid 
2 ly2 0.362 0.19650 Valid 
3 ly3 0.397 0.19650 Valid 
4 ly4 0.311 0.19650 Valid 
5 ly5 0.494 0.19650 Valid 
6 sw1 0.329 0.19650 Valid 
7 sw2 0.533 0.19650 Valid 
8 pm1 0.479 0.19650 Valid 
9 pm2 0.403 0.19650 Valid 
10 er1 0.390 0.19650 Valid 
11 er2 0.655 0.19650 Valid 
12 er3 0.441 0.19650 Valid 
13 ir1 0.547 0.19650 Valid 
14 ir2 0.380 0.19650 Valid 
Sumber : Hasil olah data SPSS, 2008 
 
Minat Beli (purchasing Intention)  yang terdiri dari lima 
faktor yaitu kesetiaan pada produk Daihatsu, keinginan untuk beralih 
produk, kemampuan untuk membayar lebih, respon lingkungan 
eksternal kepada penyelesaian masalah, dan respon lingkungan 
internal kepada penyelesaian masalah.  Kelima faktor tersebut 
dijabarkan dalam 14 pertanyaan  Hasil perhitungan validitas 
tercermin pada kolom nilai rxy menunjukkan bahwa nilai rxy  pada 
keempat belas butir pertanyaan semuanya lebih besar dari r5%,100 = 
0,19650. Ini berarti variabel pengelolaan konflik yang dijabarkan 
dalam bentuk kuesioner atas 14 butir pertanyaan semuanya adalah 
valid, sehingga dapat digunakan sebagai instrumen untuk 
mengumpulkan data dalam penelitian ini. 
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4.3.2.5.Reliabilitas Instrumen 
Uji reliabilitas adalah ukuran  konsistensi penelitian. Instrumen 
dikatakan reliabel jika alat ukur tersebut menunjukkan hasil yang 
konsisten, sehingga instrumen ini dapat digunakan dengan aman 
karena bekerja dengan baik pada waktu dan kondisi yang berbeda 
(Cooper dan Emory, 2005). Dalam penelitian ini penulis melakukan uji 
reliabilitas dengan menggunakan Cronbach Alpha, dimana suatu 
instrumen dapat disebut reliabil bila angka Cronbach Alpha lebih besar 
dari 0,6 (Nunally, 1970). 
Perhitungan reliabilitas instrumen penelitian ini menggunakan 
program SPSS for Windows Release 13.00. Berikut ini tabel hasil 
perhitungan reliabilitas instrumen pada dimensi yang diharapkan dan 
dimensi yang diterima. 
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1) Kualitas Pelayanan pada dimensi yang diharapkan dan dimensi 
yang diterima 
Tabel 4.12 
Hasil Uji Reliabilitas 
Kualias Pelayanan yang diharapkan dan yang diterima Responden 
Produk Jasa Service Daihatsu 
No Dimensi 
Alpha 
Croncach Keterangan 
Harapan 
1 Tangible (Harapan) 0.724 Reliabel 
2 Responsiveness 
(Harapan) 0.782 Reliabel 
3 Reliability (Harapan) 0.755 Reliabel 
4 Assurance (Harapan) 0.749 Reliabel 
5 Empathy (Harapan) 0.692 Reliabel 
Yang Diterima 
6 Tangible (Terima) 0.667 Reliabel 
7 Responsiveness 
(Terima) 0.804 Reliabel 
8 Reliability (Terima) 0.669 Reliabel 
9 Assurance (Terima) 0.828 Reliabel 
10 Empathy (Terima) 0.740 Reliabel 
Minat Beli 
11 Purchase Intention  0.719 Reliabel 
Sumber : Hasil olah data SPSS, 2008 
 
Berdasarkan Tabel 4.12 menunjukkan bahwa hasil uji reliabilitas untuk 
kualitas pelayanan responden produk daihatsu nilai Cronbach Alpha 
lebih besar dari 0,6. Hal ini berarti bahwa pertanyaan-pertanyaan yang 
digunakan dalam kuesioner adalah reliabel/handal, sehingga dapat 
digunakan sebagai alat pengumpul data dalam penelitian ini. 
2) Minat Beli (Purchasing Intention) 
 
Berdasarkan Tabel 4.12 menunjukkan bahwa hasil uji 
reliabilitas untuk minat beli (purchasing intention) responden produk 
daihatsu nilai Cronbach Alpha sebesar 0,719 lebih besar dari 0,6. Hal 
ini berarti bahwa pertanyaan-pertanyaan yang digunakan dalam 
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kuesioner purchasing intention adalah reliabel/handal, sehingga dapat 
digunakan sebagai alat pengumpul data dalam penelitian ini. 
4.3.2.6.Uji Asumsi Klasik 
a. Normalitas 
Uji Normalitas dimaksudkan untuk mengetahui penyebaran data dari 
hasil analisis regresi. Uji normalitas data dilakukan dengan 
menggunakan uji Kolmogorov Smirnov test (K-S test). Dari hasil 
analisis diketahui hasil nilai statistik hitung lebih kecil dari nilai 
statistik tabel sebesar 0,0886 dengan  nilai  signifikansi lebih besar 
0,05. Karena nilai signifikansi pada aspek tangible, responsivenness, 
reliability, assurance, emphaty semuanya lebih besar dari 0,05 maka  
statistik tidak signifikan yang berarti Ho diterima. Karena Ho diterima 
maka disimpulkan bahwa data memiliki penyebaran yang normal. 
Dengan demikian maka model regresi dalam penelitian ini telah 
memenuhi syarat asumsi klasik aspek normalitas. 
Tabel  4. 13 
Uji Normalitas Data 
Tests of Normality
.0710 100  0.0985
.0612 100  0.1010
.0651 100  0.0997
.0751 100  0.0903
.0812 100  0.0790
.0813 100  0.0760
.0811 100  0.0870
.0813 100  0.0750
.0811 100  0.0810
.0797 100  0.0902
.0712 100  0.0970
Tangible (Harapan)
Responsiveness
(Harapan)
Reliability (Harapan)
Assurance (Harapan)
Empathy (Harapan)
Tangible (Terima)
Responsiveness
(Terima)
Reliability (Terima)
Assurance (Terima)
Empathy (Terima)
Purchase Intention
Statistic df Sig.
Kolmogorov-Smirnov
a
Lilliefors Significance Correctiona. 
 
                    Sumber : Hasil olah data SPSS, 2008 
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b. Multikolinearitas 
Uji multikolinieritas adalah untuk mengetahui adanya hubungan 
linier antara beberapa atau semua variabel yang menjelaskan (variabel 
bebas) dalam model regresi. Jika model terdapat multikolinieritas  (ada 
hubungan antar variabel bebas) maka model tersebut memiliki 
kesalahan standar yang besar sehingga koefisien tidak dapat ditaksir 
dengan ketepatan yang tinggi. 
1) Yang diharapkan 
Untuk mendeteksi ada tidaknya masalah multikolinieritas 
adalah dengan melihat nilai VIF (variance Inflation factor) dan 
tolerance  dari hasil output SPSS. Masalah multikolinieritas terjadi 
apabila harga VIF > 10 dan nilai tolerance < 0,1. Dari output SPSS 
diperoleh harga VIF (variance Inflation factor) kurang dari 10 dan 
tolerance lebih dari 0,1. Berdasarkan ketentuan tersebut, maka nilai 
VIF ternyata lebih kecil dari 10 dan nilai tolerance lebih besar dari 
0,10.  Berikut ini Tabel Rekapitulasi uji multikolinearitas 
Tabel 4. 14 
Uji Multikoliearitas Dimensi Kualitas Pelayanan Yang diharapkan 
terhadap Minat Beli 
Coefficients a
.647 1.544
.751 1.331
.664 1.505
.567 1.762
.731 1.369
Tangible (Harapan)
Responsiveness
(Harapan)
Reliability (Harapan)
Assurance (Harapan)
Empathy (Harapan)
Model
1
Tolerance VIF
Collinearity Statistics
Dependent Variable: Purchase Intentiona. 
 
Sumber : Hasil olah data SPSS, 2008 
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Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa data hasil 
penelitian ini tidak terjadi multikolinieritas, yang berarti asumsi 
multikolinieritas ditolak dan model regresi memenuhi asumsi 
klasik untuk hal tersebut. 
2) Yang Diterima 
Untuk mendeteksi ada tidaknya masalah multikolinieritas 
adalah dengan melihat nilai VIF (variance Inflation factor) dan 
tolerance  dari hasil output SPSS. Masalah multikolinieritas terjadi 
apabila harga VIF > 10 dan nilai tolerance < 0,1. Dari output SPSS 
diperoleh harga VIF (variance Inflation factor) kurang dari 10 dan 
tolerance lebih dari 0,1. Berdasarkan ketentuan tersebut, maka nilai 
VIF ternyata lebih kecil dari 10 dan nilai tolerance lebih besar dari 
0,10.  Berikut ini Tabel Rekapitulasi uji multikolinearitas 
Tabel 4. 15 
Uji Multikoliearitas Dimensi Kualitas Pelayanan Yang diterima 
terhadap Minat Beli 
Coefficients a
.677 1.478
.738 1.355
.604 1.656
.898 1.201
.690 1.449
Tangible (Terima)
Responsiveness
(Terima)
Reliability (Terima)
Assurance (Terima)
Empathy (Terima)
Model
1
Tolerance VIF
Collinearity Statistics
Dependent Variable: Purchase Intentiona. 
 
Sumber : Hasil olah data SPSS, 2008 
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa data hasil 
penelitian ini tidak terjadi multikolinieritas, yang berarti asumsi 
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multikolinieritas ditolak dan model regresi memenuhi asumsi 
klasik untuk hal tersebut. 
c. Autokorelasi 
Autokorelasi adalah keadaan dimana faktor pengganggu ei pada model 
berkorelasi dengan kesalahan pengganggu sebelumnya. Hal ini 
mengakibatkan terjadinya autokorelasi, maka dapat diperoleh nilai bias 
dalam mengestimasikan (a)  ditunjukkan adanya varian yang besar. 
Metode yang digunakan adalah analisis Durbin Watson Test.  
1) Yang diharapkan 
 
Tabel 4. 16 
Uji Autokorelasi  Dimensi Kualitas Pelayanan Yang Diharapkan  
Terhadap Minat Beli Konsumen Jasa Service Daihatsu 
 
Model Summaryb
.918a .842 .834 3.3357 1.995
Model
1
R R Square
Adjusted
R Square
Std. Error of
the Estimate
Durbin-W
atson
Predictors: (Constant), Empathy (Harapan), Reliability (Harapan),
Responsiveness (Harapan), Tangible (Harapan), Assurance
(Harapan)
a. 
Dependent Variable: Purchase Intentionb. 
 
                          Sumber : Hasil olah data SPSS, 2008 
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2) Yang Diterima 
 
Tabel 4. 17 
Uji Autokorelasi  Dimensi Kualitas Pelayanan Yang Diterima  
Terhadap Minat Beli Konsumen Jasa Service Daihatsu 
Model Summaryb
.905a .820 .810 3.5666 1.997
Model
1
R R Square
Adjusted
R Square
Std. Error of
the Estimate
Durbin-W
atson
Predictors: (Constant), Empathy (Terima), Tangible (Terima),
Responsiveness (Terima), Reliability (Terima), Assurance (Terima)
a. 
Dependent Variable: Purchase Intentionb. 
 
Sumber : Hasil olah data SPSS, 2008 
Untuk menunjukkan posisi nilai hitung Durbin-Watson  dapat dilihat 
pada gambar distribusi berikut ini   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 4  
  Uji Durbin Watson  
 
Karena nilai Durbin-Watson pada dimensi yang diharapkan sebesar 
1,995  sedangkan pada dimensi yang dirasakan (diterima) sebesar 
1,997 yang berada di antara nilai du dan 4-du atau bukan berada pada 
daerah otokorelasi, berarti tidak terjadi otokorelasi untuk kedua 
dimensi pada fungsi regresi linear berganda yang dibangun dari data 
pada penelitian ini. 
 
 
 
dl= 1,643 du =1,704 4- 1u =2,296 4- dl=2,357 
Daerah 
Otokorelasi 
Daerah 
Otokorelasi 
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d. Heteroskedastisitas  
 
Heteroskedastisitas adalah keadaan di mana faktor pengganggu 
bervariasi tidak sama, E(ei
2) ¹ e. Hal ini ditunjukkan dengan nilai F 
yang relatif kecil. Apabila hal ini terjadi, maka akibatnya prediksi akan 
menjadi salah (bias) 
Heteroskedastisitas terjadi jika gangguan muncul dalam fungsi 
regresi yang mempunyai varians yang tidak sama, sehingga penaksir 
OLS tidak efisien baik dalam sampel kecil maupun sampel besar 
(tetapi masih tetap tidak bias dan konsisten). Salah satu metode untuk 
mendeteksi ada atau tidaknya masalah heteroskedastisitas adalah 
dengan menggunakan uji glejser, yaitu meregres absolut residual 
dengan variabel independen dan hasilnya adalah sebagai berikut: 
1) Yang diharapkan 
 
Tabel 4. 18 
Uji Heteroskedastisitas Dimensi Kualitas Pelayanan Yang 
Diharapkan  Terhadap Minat Beli Konsumen Jasa Service 
Daihatsu 
Coefficientsa
1,250 .837 1.493 .139 -.413 2.913
,098 .056 .210 1.760 .082 -.013 .209 .213 .179 .169
,105 .060 .194 1.755 .082 -.014 .224 .137 .178 .168
,114 .066 .205 1.744 .084 -.016 .245 .249 .177 .167
-,142 .072 -.252 -1.977 .051 -.285 .001 -.022 -.200 -.190
-,030 .067 -.051 -.452 .652 -.164 .103 -.113 -.047 -.043
(Constant)
Tangible (Harapan)
Responsiveness
(Harapan)
Reliability (Harapan)
Assurance (Harapan)
Empathy (Harapan)
Model
1
B
Std.
Error
Unstandardized
Coefficients
Beta
Standar
dized
Coeffici
ents
t Sig.
Lower
Bound
Upper
Bound
95% Confidence
Interval for B
Zero-
order Partial Part
Correlations
Dependent Variable: HET_Ha. 
 
                        Sumber : Hasil olah data SPSS, 2008 
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Dengan melihat nilai signifikansi pada tabel di atas, maka 
dapat dijelaskan bahwa pada aspek tangible, responsivenness, 
reliability, assurance, dan emphaty tidak terjadi heteroskedastisitas 
sebab nilai sig  pada variabel tangible = 0,082, responsivenness  = 
0,082, reliability = 0,084, assurance = 0,051, dan emphaty = ,652   
yang semuanya lebih besar dari 0,05, sehingga asumsi tidak terjadi 
heteroskedastisitas terpenuhi. 
2) Yang Diterima 
 
Tabel 4. 19 
Uji Heteroskedastisitas Dimensi Kualitas Pelayanan Yang 
Diterima  Terhadap Minat Beli Konsumen Jasa Service 
Daihatsu 
 
Coefficientsa
1,999 .931 2.146 .034 .149 3.848
,053 .065 .098 .816 .417 -.076 .183 .142 .084 .081
,057 .067 .098 .853 .396 -.076 .189 .079 .088 .085
,126 .085 .190 1.489 .140 -.042 .294 .187 .152 .148
-,081 .078 -.146 -1.04 .301 -.235 .073 -.018 -.107 -.10
-,073 .073 -.120 -1.00 .319 -.217 .071 -.137 -.103 -.10
(Constant)
Tangible (Terima)
Responsiveness
(Terima)
Reliability (Terima)
Assurance (Terima)
Empathy (Terima)
Model
1
B
Std.
Error
Unstandardize
d Coefficients
Beta
Stand
ardize
d
Coeffi
cients
t Sig.
Lower
Bound
Upper
Bound
95% Confidence
Interval for B
Zero-
order Partial Part
Correlations
Dependent Variable: HET_Ta. 
 
                         Sumber : Hasil olah data SPSS, 2008 
 
Dengan melihat nilai signifikansi pada Tabel 4.19 di atas, 
maka dapat dijelaskan bahwa pada aspek tangible, 
responsivenness, reliability, assurance, dan emphaty tidak terjadi 
heteroskedastisitas sebab nilai sig  pada variabel tangible = 0,417, 
responsivenness  = 0,396, reliability = 0,140, assurance = 0,301, 
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dan emphaty = 0,319   yang semuanya lebih besar dari 0,05, 
sehingga asumsi tidak terjadi heteroskedastisitas terpenuhi. 
4.3.2.7. Analisa regresi Linear Berganda 
 
Untuk membuktikan hipotesis yang telah dikemukakan, dilakukan 
analisis dari data yang telah diperoleh, yaitu data tentang dimensi kualitas 
pelayanan yang meliputi (tangible, reliabilty, responsiveness, assurance, 
dan emphaty) terhadap minat beli (purchasing intention). Alat analisis 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis regresi berganda 
dengan variabel dependen minat beli (purchasing intention) dan variabel 
independen adalah dimensi kualitas pelayanan (tangible, reliabilty, 
responsiveness, assurance, dan emphaty). Adapun rumus analisis regresi 
berganda yaitu: 
Y = a + b1 X1 + b2 X2 + b3 X3 + b4 X4 + b5 X5 + e 
Keterangan : 
a  = Konstanta  
Y = Minat Beli (purchasing intention) 
X1  = Dimensi Tangible 
X2  = Dimensi Responsiveness  
X3  = Dimensi Reliabilty 
X4  = Dimensi Assurance 
X5  = Dimensi Emphaty 
b1, b2, b3 , b4, b5 = Koefisien Regresi 
e       = error 
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Berdasarkan data yang diperoleh dari dokumen, kemudian dilakukan 
perhitungan atau pengolahan data dengan menggunakan program SPSS      
versi 12. Dari hasil analisis dengan data 100 tidak ditemukan data yang 
outlier sehingga dapat langsung dilakukan analisis dengan menggunakan 
regresi, hasil analisis regresi dapat dilihat pada lampiran. 
Adapun penjelasan dari analisis regresi linear berganda tersebut 
adalah sebagai berikut: 
4.3.2.7.1. Persamaan Regresi Linear Berganda 
 
1) Kualitas Pelayanan yang diharapkan terhadap Minat Beli  
Y =  11,007+0,597X1+0,338 X2+0,353 X3+1,505 X4 + 0,441 X5 
a.  Konstanta (a = 11,007) 
Konstanta sebesar 11,007 menunjukkan bahwa tanpa variabel 
bebas yaitu, variabel tangible (X1 ), responsiveness (X 2 ), 
reliability (X 3 ), assurance (X 4 ), dan empathy (X 5 ) maka 
variabel terikat yaitu minat beli (Y) akan naik sebesar 11,007 
satuan. 
b.  Tangible (b 1 = 0,597) 
Koefisien regresi tangible sebesar 0,597 menunjukkan bahwa 
variabel bebas tangible (X1 ) mempunyai pengaruh yang 
positif terhadap variabel terikat minat beli (Y). Apabila 
variabel tangible (X1 ) meningkat/menurun sebesar 1 satuan, 
sedangkan variabel bebas responsiveness (X 2 ), reliability 
(X 3 ), assurance (X 4 ), dan empathy (X 5 ) dianggap konstan, 
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maka variabel terikat minat beli (Y) akan meningkat/menurun 
sebesar 0,597 satuan. 
c. Responsiveness (b 2 = 0,338) 
Koefisien regresi responsiveness sebesar 0,338 menunjukkan 
bahwa variabel bebas responsiveness (X 2 ) mempunyai 
pengaruh yang positif terhadap variabel terikat minat beli (Y). 
Apabila variabel responsiveness (X 2 ) meningkat/menurun 
sebesar 1 satuan, sedangkan variabel bebas tangible (X1 ), 
reliability (X 3 ), assurance (X 4 ), dan empathy (X 5 ) dianggap 
konstan, maka variabel terikat (Y) akan meningkat/menurun 
sebesar 0,338 satuan. 
d. Reliability (b 3 = 0,353) 
Koefisien regresi reliability sebesar 0,353 menunjukkan 
bahwa variabel bebas reliability (X 3 ) mempunyai pengaruh 
yang positif terhadap variabel terikat minat beli (Y). Apabila 
variabel reliability (X 3 ) meningkat/menurun sebesar 1 satuan, 
sedangkan variabel bebas tangible (X1 ), responsiveness (X 2 ), 
assurance (X 4 ), dan empathy (X 5 ) dianggap konstan, maka 
variabel terikat (Y) akan meningkat/menurun sebesar 0,353 
satuan. 
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e. Assurance (b 4 = 1,505) 
Koefisien regresi responsiveness sebesar 1,505 menunjukkan 
bahwa variabel bebas assurance (X 4 ) mempunyai pengaruh 
yang positif terhadap variabel terikat minat beli (Y). Apabila 
variabel assurance (X 4 ) meningkat/menurun sebesar 1 satuan, 
sedangkan variabel bebas tangible (X1 ), responsiveness (X 2 ), 
reliability (X 3 ), dan empathy (X 5 ) dianggap konstan, maka 
variabel terikat (Y) akan meningkat/menurun sebesar 1,505 
satuan. 
f. Empathy (b 5 = 0,441) 
Koefisien regresi responsiveness sebesar 0,441 menunjukkan 
bahwa variabel bebas empathy (X 5 )  mempunyai pengaruh 
yang positif terhadap variabel terikat minat beli (Y). Apabila 
variabel empathy (X 5 ) meningkat/menurun sebesar 1 satuan, 
sedangkan variabel bebas tangible (X1 ), responsiveness (X 2 ), 
reliability (X 3 ), dan assurance (X 4 ) dianggap konstan, maka 
variabel terikat (Y) akan meningkat/menurun sebesar 0,.441 
satuan. 
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Tabel 4. 20 
Koefisien Regesi Dimensi Kualitas Pelayanan Yang 
Diharapkan  Terhadap Minat Beli Konsumen Jasa Service 
Daihatsu 
Coefficientsa
11.007 1.643 6.699 .000
.597 .109 .278 5.456 .000
.338 .117 .136 2.876 .005
.353 .129 .138 2.741 .007
1.505 .141 .580 10.672 .000
.441 .132 .160 3.335 .001
(Constant)
Tangible (Harapan)
Responsiveness
(Harapan)
Reliability (Harapan)
Assurance (Harapan)
Empathy (Harapan)
Model
1
B Std. Error
Unstandardized
Coefficients
Beta
Standardi
zed
Coefficien
ts
t Sig.
Dependent Variable: Purchase Intentiona. 
 
Sumber : Hasil olah data SPSS, 2008 
 
 
2) Kualitas Pelayanan yang diterima terhadap Minat Beli  
Y =  12,862+0,652X1+0,284 X2+0,320 X3+1,177 X4 + 0,524 X5 
a.  Konstanta (a = 12,862) 
Konstanta sebesar 12,862 menunjukkan bahwa tanpa variabel 
bebas yaitu, variabel tangible (X1 ), responsiveness (X 2 ), 
reliability (X 3 ), assurance (X 4 ), dan empathy (X 5 ) maka 
variabel terikat yaitu minat beli (Y) akan naik sebesar 12,862 
satuan. 
 Tangible (b 1 = 0,652) 
Koefisien regresi tangible sebesar 0,652 menunjukkan bahwa 
variabel bebas tangible (X1 ) mempunyai pengaruh yang 
positif terhadap variabel terikat minat beli (Y). Apabila 
variabel tangible (X1 ) meningkat/menurun sebesar 1 satuan, 
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sedangkan variabel bebas responsiveness (X 2 ), reliability 
(X 3 ), assurance (X 4 ), dan empathy (X 5 ) dianggap konstan, 
maka variabel terikat minat beli (Y) akan meningkat/menurun 
sebesar 0,652 satuan. 
Responsiveness (b 2 = 0,284) 
Koefisien regresi responsiveness sebesar 0,284 menunjukkan 
bahwa variabel bebas responsiveness (X 2 ) mempunyai 
pengaruh yang positif terhadap variabel terikat minat beli (Y). 
Apabila variabel responsiveness (X 2 ) meningkat/menurun 
sebesar 1 satuan, sedangkan variabel bebas tangible (X1 ), 
reliability (X 3 ), assurance (X 4 ), dan empathy (X 5 ) dianggap 
konstan, maka variabel terikat (Y) akan meningkat/menurun 
sebesar 0,284 satuan. 
Reliability (b 3 = 0,320) 
Koefisien regresi reliability sebesar 0,320 menunjukkan 
bahwa variabel bebas reliability (X 3 ) mempunyai pengaruh 
yang positif terhadap variabel terikat minat beli (Y). Apabila 
variabel reliability (X 3 ) meningkat/menurun sebesar 1 satuan, 
sedangkan variabel bebas tangible (X1 ), responsiveness (X 2 ), 
assurance (X 4 ), dan empathy (X 5 ) dianggap konstan, maka 
variabel terikat (Y) akan meningkat/menurun sebesar 0,320 
satuan. 
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Assurance (b 4 = 1,177) 
Koefisien regresi responsiveness sebesar 1,177 menunjukkan 
bahwa variabel bebas assurance (X 4 ) mempunyai pengaruh 
yang positif terhadap variabel terikat minat beli (Y). Apabila 
variabel assurance (X 4 ) meningkat/menurun sebesar 1 satuan, 
sedangkan variabel bebas tangible (X1 ), responsiveness (X 2 ), 
reliability (X 3 ), dan empathy (X 5 ) dianggap konstan, maka 
variabel terikat (Y) akan meningkat/menurun sebesar 1,177 
satuan. 
Empathy (b 5 = 0,524) 
Koefisien regresi responsiveness sebesar 0,524 menunjukkan 
bahwa variabel bebas empathy (X 5 )  mempunyai pengaruh 
yang positif terhadap variabel terikat minat beli (Y). Apabila 
variabel empathy (X 5 ) meningkat/menurun sebesar 1 satuan, 
sedangkan variabel bebas tangible (X1 ), responsiveness (X 2 ), 
reliability (X 3 ), dan assurance (X 4 ) dianggap konstan, maka 
variabel terikat (Y) akan meningkat/menurun sebesar 0,.524 
satuan. 
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Tabel 4. 21 
Koefisien Regesi Dimensi Kualitas Pelayanan Yang Diterima  
Terhadap Minat Beli Konsumen Jasa Service Daihatsu 
 
Coefficientsa
12.862 1.706 7.540 .000
.652 .119 .291 5.464 .000
.284 .122 .118 2.322 .022
.320 .155 .116 2.066 .042
1.177 .142 .513 8.271 .000
.524 .133 .208 3.941 .000
(Constant)
Tangible (Terima)
Responsiveness
(Terima)
Reliability (Terima)
Assurance (Terima)
Empathy (Terima)
Model
1
B Std. Error
Unstandardized
Coefficients
Beta
Standardi
zed
Coefficien
ts
t Sig.
Dependent Variable: Purchase Intentiona. 
 
Sumber : Hasil olah data SPSS, 2008 
 
 
4.3.2.7.2. Uji F 
 
1) Kualitas Pelayanan yang diharapkan terhadap Minat Beli  
Uji F merupakan uji model regresi linear berganda, yang 
berguna untuk membuktikan apakah model regresi linear 
berganda yang telah dibangun berdasarkan data yang ada sudah 
sesuai atau fit.  
Tabel 4. 22 
Uji Anova Untuk Model Regresi Kualitas Pelayanan Yang 
Diharapkan Dengan Minat Beli Konsumen Jasa Service 
Daihatsu 
 
ANOVAb
5592.800 5 1118.560 100.526 .000a
1045.950 94 11.127
6638.750 99
Regression
Residual
Total
Model
1
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), Empathy (Harapan), Reliability (Harapan), Responsiveness
(Harapan), Tangible (Harapan), Assurance (Harapan)
a. 
Dependent Variable: Purchase Intentionb. 
 
Sumber : Hasil olah data SPSS, 2008 
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Berdasarkan hasil analisis regresi kualitas pelayanan yang 
diharapkan pada tabel uji F diatas diperoleh nilai F hitung adalah 
100,526 dengan nilai signifikansi 0,000 kurang dari 0,05, maka 
nilai Fhitung > F tabel  (100,526 > 2,3113) dan taraf signifikansi p = 
0,000 < 0,05. Hal ini berarti kualitas pelayanan yang diharapkan 
berhubungan secara signifikan terhadap minat beli kembali 
konsumen atau H1   diterima dan H 0  ditolak. 
Sedangkan untuk menunjukkan berapa persen variabel 
minat beli kembali dapat dijelaskan oleh kelima variabel 
bebasnya dapat dilihat pada tabel berikut ini  
Tabel 4. 23 
Nilai Koefisien Determinasi Kualitas Pelayanan Yang 
Diharapkan  
Model Summary b
.918a .842 .834 3.3357
Model
1
R R Square
Adjusted
R Square
Std. Error of
the Estimate
Predictors: (Constant), Empathy (Harapan), Reliability
(Harapan), Responsiveness (Harapan), Tangible
(Harapan), Assurance (Harapan)
a. 
Dependent Variable: Purchase Intentionb. 
 
Sumber : Hasil olah data SPSS, 2008 
 
Berdasarkan hasil perhitungan diperoleh nilai Adjusted R 
Square sebesar 0,834. Dengan Adjusted R Square sebesar 0,834 
dapat diartikan bahwa 83,4 % minat beli (purchasing intention)  
dapat dijelaskan oleh kelima variabel bebasnya yaitu dimensi 
kualitas pelayanan (tangible, reliabilty, responsiveness, 
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assurance, dan emphaty). Sedangkan sisanya sebesar 16,6% 
dijelaskan oleh variabel independen lain di luar model penelitian. 
2) Kualitas Pelayanan yang diterima terhadap Minat Beli 
Uji F merupakan uji model regresi linear berganda, yang 
berguna untuk membuktikan apakah model regresi linear 
berganda yang telah dibangun berdasarkan data yang ada sudah 
sesuai atau fit.  
Tabel 4. 24 
Uji Anova Untuk Model Regresi Kualitas Pelayanan Yang 
Diterima Dengan Minat Beli Konsumen Jasa Service 
Daihatsu 
 
ANOVAb
5443.036 5 1088.607 85.580 .000a
1195.714 94 12.720
6638.750 99
Regression
Residual
Total
Model
1
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), Empathy (Terima), Tangible (Terima), Responsiveness
(Terima), Reliability (Terima), Assurance (Terima)
a. 
Dependent Variable: Purchase Intentionb. 
 
Sumber : Hasil olah data SPSS, 2008 
 
Berdasarkan hasil analisis regresi kualitas pelayanan 
yang diterima pada tabel uji F diatas diperoleh nilai F hitung adalah 
85,580 dengan nilai signifikansi 0,000 kurang dari 0,05, maka 
nilai Fhitung > F tabel  (85,580 > 2,3113) dan taraf signifikansi p = 
0,000 < 0,05. Hal ini berarti kualitas pelayanan yang diterima 
berhubungan secara signifikan terhadap minat beli kembali 
konsumen atau H1   diterima dan H 0  ditolak. 
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Sedangkan untuk menunjukkan berapa persen variabel 
minat beli kembali dapat dijelaskan oleh kelima variabel 
bebasnya dapat dilihat pada tabel berikut ini  
Tabel 4. 25 
Nilai Koefisien Determinasi Kualitas Pelayanan Yang 
Diterima  
Model Summary b
.905a .820 .810 3.5666
Model
1
R R Square
Adjusted
R Square
Std. Error of
the Estimate
Predictors: (Constant), Empathy (Terima), Tangible
(Terima), Responsiveness (Terima), Reliability
(Terima), Assurance (Terima)
a. 
Dependent Variable: Purchase Intentionb. 
 
Sumber : Hasil olah data SPSS, 2008  
 
Berdasarkan hasil perhitungan diperoleh nilai Adjusted R 
Square sebesar 0,810. Dengan Adjusted R Square sebesar 0,810 
dapat diartikan bahwa 81,0 % minat beli (purchasing intention)  
dapat dijelaskan oleh kelima variabel bebasnya yaitu dimensi 
kualitas pelayanan (tangible, reliabilty, responsiveness, 
assurance, dan emphaty). Sedangkan sisanya sebesar 19% 
dijelaskan oleh variabel independen lain di luar model penelitian. 
4.3.2.7.3. Uji t 
 
Uji t merupakan pengujian variabel secara individu yang dilakukan 
untuk melihat apakah variabel independen yaitu dimensi kualitas 
pelayanan (tangible, reliabilty, responsiveness, assurance, dan 
emphaty) mendukung secara signifikan terhadap variabel dependen, 
yaitu minat beli (purchasing intention). Dari pengujian parsial (uji t) 
dapat disimpulkan berikut ini. 
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1) Kualitas Pelayanan yang diharapkan terhadap Minat Beli  
Tabel 4. 26 
Uji t Koefisien  Kualitas Pelayanan Yang Diharapkan   
Coefficients a
6.699 .000
5.456 .000
2.876 .005
2.741 .007
10.672 .000
3.335 .001
(Constant)
Tangible (Harapan)
Responsiveness
(Harapan)
Reliability (Harapan)
Assurance (Harapan)
Empathy (Harapan)
Model
1
t Sig.
Dependent Variable: Purchase Intentiona. 
 
Sumber : Hasil olah data SPSS, 2008 
 
Berdasarkan tabel 4.26 uji regresi berganda terhadap 
kualitas pelayanan yang diharapkan diatas diperoleh nilai thitung 
sebesar 5,456 dengan taraf signifikansi sebesar 0,000 pada 
variabel bukti langsung (tangible). Nilai thitung sebesar 2,876 
dengan taraf signifikansi sebesar 0,005 pada variabel daya 
tanggap (responsiveness). Nilai thitung sebesar 2,741 dengan taraf 
signifikansi sebesar 0,007 pada variabel keandalan (reliability). 
Nilai t hitung sebesar 10,672 dengan taraf signifikansi sebesar 
0,000 pada variabel jaminan (assurance). Nilai thitung sebesar 
3,335 dengan taraf signifikansi sebesar 0,001 pada variabel 
perhatian / empati (empathy).  
Hal ini menunjukkan bahwa nilai t hitung  > t tabel  (5,456 > 
1,6612 dengan taraf signifikansi 0,000 (p < 0,05) untuk variabel 
bukti langsung (tangible). Nilai t hitung  > t tabel  (2,876 > 1,6612)  
dengan taraf signifikansi sebesar 0,005 (p < 0,05) pada variabel 
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daya tanggap (responsiveness). Nilai t hitung  > t tabel  (2,741 > 
1,6612) dengan taraf signifikansi sebesar 0,007 (p < 0,05) pada 
variabel keandalan (reliability). Nilai t hitung  > t tabel  (10,672 > 
1,6612) dengan taraf signifikansi sebesar 0,000 (p < 0,05) pada 
variabel jaminan (assurance). Nilai t hitung  > t tabel  (3,335 > 
1,6612) dengan taraf signifikansi sebesar 0,001 (p < 0,05) pada 
variabel perhatian / empati (empathy). Uraian lengkap dari tabel 
diatas adalah sebagai berikut : 
a) Bukti Langsung (Tangible) 
Dengan pengujian satu sisi dengan tingkat 
signifikansi a = 0,05 dan degree of freedom (n-k-1) diperoleh 
t tabel  +  1,6612. Hasil perhitungan pada regresi berganda 
diperoleh nilai t hitung  = 5,456. Jadi, t hitung  > t tabel  (5,456 > 
1,6612), artinya bukti langsung secara parsial mempunyai 
hubungan yang signifikan terhadap minat beli kembali dengan 
nilai p < 0,05, yaitu 0,000. 
b) Daya Tanggap (Responsiveness) 
Dengan pengujian satu sisi dengan tingkat 
signifikansi a = 0,05 dan degree of freedom (n-k-1) diperoleh 
t tabel  +  1,6612. Hasil perhitungan pada regresi berganda 
diperoleh nilai t hitung  = 2,876. Jadi, t hitung  > t tabel  (2,876 > 
1,6612), artinya daya tanggap secara parsial mempunyai 
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hubungan yang signifikan terhadap minat beli kembali dengan 
nilai p < 0,05, yaitu 0,005. 
c) Keandalan (Reliability) 
Dengan pengujian satu sisi dengan tingkat 
signifikansi a = 0,05 dan degree of freedom (n-k-1) diperoleh 
t tabel  +  1,6612. Hasil perhitungan pada regresi berganda 
diperoleh nilai t hitung  = 2,741. Jadi, t hitung  > t tabel  (2,741 > 
1,6612), artinya keandalan secara parsial mempunyai 
hubungan yang signifikan terhadap minat beli kembali dengan 
nilai p < 0,05, yaitu 0,007. 
d) Jaminan (Assurance) 
Dengan pengujian satu sisi dengan tingkat 
signifikansi a = 0,05 dan degree of freedom (n-k-1) diperoleh 
t tabel  +  1,6612. Hasil perhitungan pada regresi berganda 
diperoleh nilai t hitung  = 10,672. Jadi, t hitung  > t tabel  (10,672 > 
1,6612), artinya bukti langsung secara parsial mempunyai 
hubungan yang signifikan terhadap minat beli kembali dengan 
nilai p < 0,05, yaitu 0,000. 
e) Perhatian / Empati (Empathy) 
Dengan pengujian satu sisi dengan tingkat 
signifikansi a = 0,05 dan degree of freedom (n-k-1) diperoleh 
t tabel  +  1,6612. Hasil perhitungan pada regresi berganda 
diperoleh nilai t hitung  = 3,335. Jadi, t hitung  > t tabel  (3,335 > 
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1,6612), artinya bukti langsung secara parsial mempunyai 
hubungan yang signifikan terhadap minat beli kembali dengan 
nilai p < 0,05, yaitu 0,001. 
2) Kualitas Pelayanan yang diterima terhadap Minat Beli 
Tabel 4. 27 
Uji t Koefisien  Kualitas Pelayanan Yang Diterima 
Coefficients a
7.540 .000
5.464 .000
2.322 .022
2.066 .042
8.271 .000
3.941 .000
(Constant)
Tangible (Terima)
Responsiveness
(Terima)
Reliability (Terima)
Assurance (Terima)
Empathy (Terima)
Model
1
t Sig.
Dependent Variable: Purchase Intentiona. 
 
Sumber : Hasil olah data SPSS, 2008 
 
 
Berdasarkan tabel 4.27 uji regresi berganda terhadap 
kualitas pelayanan yang diharapkan diatas diperoleh nilai thitung 
sebesar 5,464 dengan taraf signifikansi sebesar 0,000 pada 
variabel bukti langsung (tangible). Nilai thitung sebesar 2,322 
dengan taraf signifikansi sebesar 0,022 pada variabel daya 
tanggap (responsiveness). Nilai thitung sebesar 2,066 dengan taraf 
signifikansi sebesar 0,042 pada variabel keandalan (reliability). 
Nilai t hitung sebesar 8,271 dengan taraf signifikansi sebesar 0,000 
pada variabel jaminan (assurance). Nilai thitung sebesar 3,941 
dengan taraf signifikansi sebesar 0,000 pada variabel perhatian / 
empati (empathy).  
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Hal ini menunjukkan bahwa nilai t hitung  > t tabel  (5,464 > 
1,6612 dengan taraf signifikansi 0,000 (p < 0,05) untuk variabel 
bukti langsung (tangible). Nilai t hitung  > t tabel  (2,322 > 1,6612)  
dengan taraf signifikansi sebesar 0,022 (p < 0,05) pada variabel 
daya tanggap (responsiveness). Nilai t hitung  > t tabel  (2,066 > 
1,6612) dengan taraf signifikansi sebesar 0,042 (p < 0,05) pada 
variabel keandalan (reliability). Nilai t hitung  > t tabel  (8,271 > 
1,6612) dengan taraf signifikansi sebesar 0,000 (p < 0,05) pada 
variabel jaminan (assurance). Nilai t hitung  > t tabel  (3,941 > 
1,6612) dengan taraf signifikansi sebesar 0,000 (p < 0,05) pada 
variabel perhatian / empati (empathy). Uraian lengkap dari tabel 
diatas adalah sebagai berikut : 
a) Bukti Langsung (Tangible) 
Dengan pengujian satu sisi dengan tingkat 
signifikansi a = 0,05 dan degree of freedom (n-k-1) diperoleh 
t tabel  +  1,6612. Hasil perhitungan pada regresi berganda 
diperoleh nilai t hitung  = 5,464. Jadi, t hitung  > t tabel  (5,464 > 
1,6612), artinya bukti langsung secara parsial mempunyai 
hubungan yang signifikan terhadap minat beli kembali dengan 
nilai p < 0,05, yaitu 0,000. 
b) Daya Tanggap (Responsiveness) 
Dengan pengujian satu sisi dengan tingkat 
signifikansi a = 0,05 dan degree of freedom (n-k-1) diperoleh 
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t tabel  +  1,6612. Hasil perhitungan pada regresi berganda 
diperoleh nilai t hitung  = 2,322. Jadi, t hitung  > t tabel  (2,322 > 
1,6612), artinya daya tanggap secara parsial mempunyai 
hubungan yang signifikan terhadap minat beli kembali dengan 
nilai p < 0,05, yaitu 0,022. 
c)   Keandalan (Reliability) 
Dengan pengujian satu sisi dengan tingkat 
signifikansi a = 0,05 dan degree of freedom (n-k-1) diperoleh 
t tabel  +  1,6612. Hasil perhitungan pada regresi berganda 
diperoleh nilai t hitung  = 2,066. Jadi, t hitung  > t tabel  (2,066 > 
1,6612), artinya keandalan secara parsial mempunyai 
hubungan yang signifikan terhadap minat beli kembali dengan 
nilai p < 0,05, yaitu 0,042. 
d)   Jaminan (Assurance) 
Dengan pengujian satu sisi dengan tingkat 
signifikansi a = 0,05 dan degree of freedom (n-k-1) diperoleh 
t tabel  +  1,6612. Hasil perhitungan pada regresi berganda 
diperoleh nilai t hitung  = 8,271. Jadi, t hitung  > t tabel  (8,271 > 
1,6612), artinya bukti langsung secara parsial mempunyai 
hubungan yang signifikan terhadap minat beli kembali dengan 
nilai p < 0,05, yaitu 0,000. 
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e)   Perhatian / Empati (Empathy) 
Dengan pengujian satu sisi dengan tingkat 
signifikansi a = 0,05 dan degree of freedom (n-k-1) diperoleh 
t tabel  +  1,6612. Hasil perhitungan pada regresi berganda 
diperoleh nilai t hitung  = 3,941. Jadi, t hitung  > t tabel  (3,941 > 
1,6612), artinya bukti langsung secara parsial mempunyai 
hubungan yang signifikan terhadap minat beli kembali dengan 
nilai p < 0,05, yaitu 0,000. 
 
4.4.  Pengujian Hipotesis 
Pembahasan ini pada dasarnya berusaha untuk menjawab masalah yang 
diajukan berdasarkan hasil regresi yang bertujuan untuk menguji apakah ada 
hubungan antara kualitas pelayanan yang diharapkan dan kualitas pelayanan 
yang dirasakan terhadap minat beli kembali konsumen pada jasa servis 
Daihatsu Astra International di Surakarta. Berdasarkan hasil analisis data 
sebagaimana telah dikemukakan diatas, maka pengujian hipotesis pada 
penelitian ini adalah sebagai berikut: 
4.4.1. Hipotesis Pertama 
Terdapat perbedaan kualitas pelayanan yang signifikan (bukti 
langsung, keandalan, daya tanggap, jaminan, dan empati) antara yang 
diharapkan dan yang dirasakan oleh konsumen. Berdasarkan hasil analisis 
(terlampir) diperoleh nilai thitung untuk tiap dimensi kualitas pelayanan 
antara yang diharapkan dengan yang dirasakan dapat ditabelkan sebagai 
berikut : 
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Tabel 4. 28 
Uji t Perbedaan  Kualitas Pelayanan  Yang Diharapkan Dengan Yang 
Diterima 
Paired Samples Test
-.5000 .6890 ,069 -,637 -.3633 -7.257 99 .000
-.3500 .5573 ,056 -,461 -.2394 -6.280 99 .000
.1300 .5972 ,060 ,011 .2485 2.177 99 .032
.1300 .6614 ,066 -,001 .2612 1.965 99 .052
-.4500 .7160 ,072 -,592 -.3079 -6.285 99 .000
Tangible (Harapan) -
Tangible (Terima)
Pair 1
Responsiveness (Harapan) -
Responsiveness (Terima)
Pair 2
Reliability (Harapan) -
Reliability (Terima)
Pair 3
Assurance (Harapan) -
Assurance (Terima)
Pair 4
Empathy (Harapan) -
Empathy (Terima)
Pair 5
Mean
Std.
Devia
tion
Std.
Error
Mean Lower Upper
95% Confidence
Interval of the
Difference
Paired Differences
t df
Sig.
(2-tailed)
 
Sumber :  Hasil olah data SPSS, 2008 
 
Dari Tabel 4.28 dapat diketahui bahwa nilai thitung  dimensi tangible 
antara yang diharapkan dengan yang dirasakan adalah 7,257 dengan nilai 
sig = 0,000 yang kurang dari a =0,05, ini menunjukkan bahwa ada 
perbedaan kualitas pelayanan yang signifikan pada dimensi tangible. 
Untuk dimensi responsiveness nilai thitung sebesar 6,280 dengan nilai sig 
= 0,000 yang kurang dari a =0,05, ini menunjukkan bahwa ada 
perbedaan kualitas pelayanan yang signifikan pada dimensi 
responsiveness. Untuk dimensi reliability nilai thitung sebesar 2,177 
dengan nilai sig = 0,032 yang kurang dari a =0,05, ini menunjukkan 
bahwa ada perbedaan kualitas pelayanan yang signifikan pada dimensi 
reliabilty. Untuk dimensi assurance nilai t hitung sebesar 1,965 dengan 
nilai sig = 0,052 yang lebih dari a =0,05, ini menunjukkan bahwa tidak 
ada perbedaan kualitas pelayanan yang signifikan pada dimensi 
assurance. Sedangkan pada dimensi empathy nilai t hitung sebesar 6,285 
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dengan nilai sig = 0,000 yang kurang dari a =0,05, ini menunjukkan 
bahwa ada perbedaan kualitas pelayanan yang signifikan pada dimensi 
emphaty. 
4.4.2. Hipotesis Kedua 
Hipotesis kedua dalam penelitian ini adalah ada pengaruh bukti 
langsung (tangible) terhadap minat beli konsumen pada dimensi harapan 
dan dimensi yang dirasakan/diterima. Berdasarkan hasil analisis 
(terlampir) pada dimensi yang diharapkan diperoleh nilai t hitung = 5,456 
dengan signifikansi p = 0,000 yang lebih kecil atau kurang dari tingkat 
signifikansi a = 0,05.  Berarti hipotesis nol ditolak, sebaliknya hipotesis 
alternatif diterima, artinya ada pengaruh bukti langsung (tangible) 
terhadap minat beli konsumen. Disamping itu nilai koefisien bukti 
langsung (tangible) adalah positif sebesar 0,597 yang menunjukkan bahwa 
pengaruh  bukti langsung (tangible) terhadap minat beli konsumen adalah 
positif. Artinya semakin tinggi skor nilai instrumen bukti langsung 
(tangible) maka akan meningkatkan minat beli konsumen. 
Berdasarkan hasil analisis (terlampir) pada dimensi yang dirasakan 
/diterima diperoleh nilai t hitung = 5,464 dengan signifikansi p = 0,000 yang 
lebih kecil atau kurang dari tingkat signifikansi a = 0,05.  Berarti hipotesis 
nol ditolak, sebaliknya hipotesis alternatif diterima, artinya ada pengaruh 
bukti langsung (tangible) terhadap minat beli konsumen. Disamping itu 
nilai koefisien bukti langsung (tangible) adalah positif sebesar 0,652 yang 
menunjukkan bahwa pengaruh  bukti langsung (tangible) terhadap minat 
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beli konsumen adalah positif. Artinya semakin tinggi skor nilai instrumen 
bukti langsung (tangible) maka akan meningkatkan minat beli konsumen. 
Apabila dibandingkan nilai koefisien  bukti langsung (tangible) 
pada dimensi yang diharapkan sebesar 0,597 yang lebih kecil dari dimensi 
yang diterima sebesar 0,652, ini menandakan bahwa dimensi bukti 
langsung yang diterima/dirasakan lebih besar dibandingkan dengan 
dimensi bukti langsung yang diharapkan.  
4.4.3. Hipotesis Ketiga 
Hipotesis ketiga dalam penelitian ini adalah ada pengaruh 
Keandalan (Reliability) terhadap minat beli konsumen pada dimensi 
harapan dan dimensi yang dirasakan/diterima. Berdasarkan hasil analisis 
(terlampir) pada dimensi yang diharapkan diperoleh nilai thitung = 2,741 
dengan signifikansi p = 0,007 yang lebih kecil atau kurang dari tingkat 
signifikansi a = 0,05.  Berarti hipotesis nol ditolak, sebaliknya hipotesis 
alternatif diterima, artinya ada pengaruh keandalan (reliability)  terhadap 
minat beli konsumen. Disamping itu nilai koefisien keandalan (reliability)   
adalah positif sebesar 0,353 yang menunjukkan bahwa pengaruh  
keandalan (reliability)  terhadap minat beli konsumen adalah positif. 
Artinya semakin tinggi skor nilai instrumen keandalan (reliability)  maka 
akan meningkatkan minat beli konsumen. 
Berdasarkan hasil analisis (terlampir) pada dimensi yang dirasakan 
/diterima diperoleh nilai thitung = 2,066 dengan signifikansi p = 0,042 yang 
lebih kecil atau kurang dari tingkat signifikansi a = 0,05.  Berarti hipotesis 
nol ditolak, sebaliknya hipotesis alternatif diterima, artinya ada pengaruh 
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keandalan (reliability) terhadap minat beli konsumen. Disamping itu nilai 
koefisien keandalan (reliability)  adalah positif sebesar 0,320 yang 
menunjukkan bahwa pengaruh  keandalan (reliability)  terhadap minat beli 
konsumen adalah positif. Artinya semakin tinggi skor nilai instrumen 
keandalan (reliability)  maka akan meningkatkan minat beli konsumen. 
Apabila dibandingkan nilai koefisien  keandalan (reliability)  pada 
dimensi yang diharapkan sebesar 0,353 yang hampir sama dengan dimensi 
yang diterima sebesar 0,320, ini menandakan bahwa dimensi keandalan 
yang diterima/dirasakan lebih kecil dibandingkan dengan dimensi 
keandalan yang diharapkan.  
4.4.4. Hipotesis Keempat 
Hipotesis keempat dalam penelitian ini adalah ada pengaruh daya 
tanggap (responsiveness) terhadap minat beli konsumen pada dimensi 
harapan dan dimensi yang dirasakan/diterima. Berdasarkan hasil analisis 
(terlampir) pada dimensi yang diharapkan diperoleh nilai thitung = 2,876 
dengan signifikansi p = 0,005 yang lebih kecil atau kurang dari tingkat 
signifikansi a = 0,05.  Berarti hipotesis nol ditolak, sebaliknya hipotesis 
alternatif diterima, artinya ada pengaruh daya tanggap (responsiveness) 
terhadap minat beli konsumen. Disamping itu nilai koefisien daya tanggap 
(responsiveness) adalah positif sebesar 0,338 yang menunjukkan bahwa 
pengaruh  daya tanggap (responsiveness) terhadap minat beli konsumen 
adalah positif. Artinya semakin tinggi skor nilai instrumen daya tanggap 
(responsiveness)  maka akan meningkatkan minat beli konsumen. 
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Berdasarkan hasil analisis (terlampir) pada dimensi yang dirasakan 
/diterima diperoleh nilai thitung = 2,322 dengan signifikansi p = 0,022 yang 
lebih kecil atau kurang dari tingkat signifikansi a = 0,05.  Berarti hipotesis 
nol ditolak, sebaliknya hipotesis alternatif diterima, artinya ada pengaruh 
daya tanggap (responsiveness) terhadap minat beli konsumen. Disamping 
itu nilai koefisien daya tanggap (responsiveness) adalah positif sebesar 
0,284 yang menunjukkan bahwa pengaruh daya tanggap (responsiveness)  
terhadap minat beli konsumen adalah positif. Artinya semakin tinggi skor 
nilai instrumen daya tanggap (responsiveness) maka akan meningkatkan 
minat beli konsumen. 
Apabila dibandingkan nilai koefisien daya tanggap (responsive 
nness) pada dimensi yang diharapkan sebesar 0,338 yang lebih besar dari 
dimensi yang diterima sebesar 0,284, ini menandakan bahwa dimensi daya 
tanggap yang diterima/dirasakan lebih kecil dibandingkan dengan dimensi 
daya tanggap yang diharapkan. 
4.4.5. Hipotesis Kelima 
Hipotesis kelima dalam penelitian ini adalah ada pengaruh jaminan 
(assurance) terhadap minat beli konsumen pada dimensi harapan dan 
dimensi yang dirasakan/diterima. Berdasarkan hasil analisis (terlampir) 
pada dimensi yang diharapkan diperoleh nilai thitung = 10,672 dengan 
signifikansi p = 0,000 yang lebih kecil atau kurang dari tingkat signifikansi 
a = 0,05.  Berarti hipotesis nol ditolak, sebaliknya hipotesis alternatif 
diterima, artinya ada pengaruh jaminan (assurance) terhadap minat beli 
konsumen. Disamping itu nilai koefisien jaminan (assurance) adalah 
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positif sebesar 1,505 yang menunjukkan bahwa pengaruh  jaminan 
(assurance) terhadap minat beli konsumen adalah positif. Artinya semakin 
tinggi skor nilai instrumen jaminan (assurance) maka akan meningkatkan 
minat beli konsumen. 
Berdasarkan hasil analisis (terlampir) pada dimensi yang dirasakan 
/diterima diperoleh nilai thitung = 8,271 dengan signifikansi p = 0,000 yang 
lebih kecil atau kurang dari tingkat signifikansi a = 0,05.  Berarti hipotesis 
nol ditolak, sebaliknya hipotesis alternatif diterima, artinya ada pengaruh 
daya jaminan (assurance) terhadap minat beli konsumen. Disamping itu 
nilai koefisien jaminan (assurance) adalah positif sebesar 1,177  yang 
menunjukkan bahwa pengaruh  jaminan (assurance) terhadap minat beli 
konsumen adalah positif. Artinya semakin tinggi skor nilai instrumen daya 
tanggap (responsiveness) maka akan meningkatkan minat beli konsumen. 
Apabila dibandingkan nilai koefisien jaminan (assurance) pada 
dimensi yang diharapkan sebesar 1,505 yang lebih besar dari dimensi yang 
diterima sebesar 1,177, ini menandakan bahwa dimensi jaminan 
diterima/dirasakan lebih rendah dibandingkan dengan dimensi jaminan 
yang diharapkan. 
4.4.6. Hipotesis Keenam 
Hipotesis keenam dalam penelitian ini adalah ada pengaruh empati 
(emphaty) terhadap minat beli konsumen pada dimensi harapan dan 
dimensi yang dirasakan/diterima. Berdasarkan hasil analisis (terlampir) 
pada dimensi yang diharapkan diperoleh nilai thitung = 3,335 dengan 
signifikansi p = 0,000 yang lebih kecil atau kurang dari tingkat signifikansi 
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a = 0,05.  Berarti hipotesis nol ditolak, sebaliknya hipotesis alternatif 
diterima, artinya ada pengaruh empati (emphaty) terhadap minat beli 
konsumen. Disamping itu nilai koefisien jaminan (assurance) adalah 
positif sebesar 0,441 yang menunjukkan bahwa pengaruh empati 
(emphaty)  terhadap minat beli konsumen adalah positif. Artinya semakin 
tinggi skor nilai instrumen empati (emphaty) maka akan meningkatkan 
minat beli konsumen. 
Berdasarkan hasil analisis (terlampir) pada dimensi yang dirasakan 
/diterima diperoleh nilai thitung = 3,941 dengan signifikansi p = 0,000 yang 
lebih kecil atau kurang dari tingkat signifikansi a = 0,05.  Berarti hipotesis 
nol ditolak, sebaliknya hipotesis alternatif diterima, artinya ada pengaruh 
empati (emphaty) terhadap minat beli konsumen. Disamping itu nilai 
koefisien empati (emphaty) adalah positif sebesar 0,524  yang 
menunjukkan bahwa pengaruh  empati (emphaty) terhadap minat beli 
konsumen adalah positif. Artinya semakin tinggi skor nilai instrumen 
empati (emphaty)  maka akan meningkatkan minat beli konsumen. 
Apabila dibandingkan nilai koefisien empati (emphaty) pada 
dimensi yang diharapkan sebesar 0,441 yang lebih kecil dari dimensi yang 
diterima sebesar 0,524 ini menandakan bahwa dimensi empati 
diterima/dirasakan lebih tinggi dibandingkan dengan dimensi empati yang 
diharapkan. 
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4.5. Pembahasan 
Hasil pengujian yang dilakukan terhadap kualitas pelayanan yang 
diharapkan dengan kualtias pelayanan yang dirasakan /diterima terhadap 
minat beli konsumen (purchasing Intention) menujukkan bahwa terdapat 
pengaruh yang signifikan pada semua dimensi kualitas pelayanan. Ini 
membuktikan bahwa variabel kualitas pelayanan berhubungan dan 
berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen produk daihatsu  
Hasil Pengujian  yang dilakukan terhadap kualitas pelayanan yang 
diharapkan dengan kualitas yang diterima  menunjukkan terdapat perbedaan 
nyata  kualitas pelayanan (bukti langsung, keandalan, daya tanggap, jaminan, 
dan empati) antara yang diharapkan (expected service) dan yang dirasakan 
(Perceived Service) oleh konsumen produk daihatsu. Hal ini membuktikan 
bahwa berdasarkan uji Gap terdapat perbedaan antara tingkat kualitas 
pelayanan yang diharapkan (expected service)  konsumen daihatsu dengan 
tingkat kualitas pelayanan yang dirasakan/diterima (perceived service)  
konsumen daihatsu.  
Dimana tidak semua dimensi mampu memuaskan konsumen jasa servis 
Daihatsu Astra International. Bukti langsung (tangible) pada dimensi yang 
diharapkan sebesar 0,597 yang lebih kecil dari dimensi yang 
diterima/dirasakan sebesar 0,652. Keandalan (reliability)  pada dimensi yang 
diharapkan sebesar 0,353 yang lebih besar dari dimensi yang 
diterima/dirasakan sebesar 0,320. Daya tanggap (responsive nness) pada 
dimensi yang diharapkan sebesar 0,338 yang lebih besar dari dimensi yang 
diterima/dirasakan sebesar 0,284. Jaminan (assurance) pada dimensi yang 
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diharapkan sebesar 1,505 yang lebih besar dari dimensi yang 
diterima/dirasakan sebesar 1,177. Empati (emphaty) pada dimensi yang 
diharapkan sebesar 0,441 yang lebih kecil dari dimensi yang diterima sebesar 
0,524. Dari hasil perhitungan dengan menggunakan uji gap analysis 
menunjukkan bahwa terdapat perbedaan yang signifikan antara rata-rata 
kualitas pelayanan yang diharapkan dengan rata-rata kualitas pelayanan jasa 
yang diterima/dirasakan, terutama pada dimensi keandalan, daya tanggap, dan 
jaminan yang masih belum sesuai dengan harapan konsumen jasa servis 
Daihatsu Astra International.  
Hasil pengujian yang menunjukkan adanya beda antara tingkat kualitas 
pelayanan yang diharapkan konsumen jasa servis Daihatsu Astra International 
(expected service) dengan tingkat kualitas pelayanan yang diterima konsumen 
jasa servis Daihatsu Astra International (perceived service) secara nyata dan 
signifikan selaras dengan penelitian terdahulu oleh Fidhiar Ariestanto (2002) 
mengenai “ Kualitas pelayanan Radio Jaya Pemuda Indonesia (JPI) FM Solo” 
dimana penelitian tersebut juga menunjukkan bahwa ada perbedaan yang 
signifikan antara rata-rata kualitas pelayanan yang diharapkan monitor aktif 
dengan rata-rata kualtias pelayanan yang dirasakan oleh monitor aktif radio 
JPI FM Solo. 
Hasil lain yang menunjukkan bahwa dimensi reliabilty dan assurance 
memiliki gap negatif memiliki kesamaan dengan hasil penelitian terdahulu 
oleh Noorhani Dyani Laksmi  (2003) mengenai “Analisis Persepsi Konsumen 
Terhadap Kualitas pelayanan jasa Rumah Sakit (kasus di Rumah Sakit islam 
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Kustati, Surakarta)”, dimana penelitian ini menunjukkan bahwa dimensi 
reliabilty dan assurance  memiliki gap yang sebanding.  
Parasuraman et.al. (2005:41) mengungkapkan bahwa ketidapuasan 
konsumen dapat terjadi karena lima kesenjangan , kesenjangan teresbut 
adalah: 
1. Adanya perbedaan antara harapan konsumen dengan persepsi manajemenn 
terhadap konsumen. 
2. Adanya persepsi manajemen dengan spesifikasi kualitas jada. 
3. Antara spesifikasi dengan penyampaian jasa 
4. Adanya kesenjangan antara penyampaian jasa konsumen eksternal. 
5. Adanya antara jasa yang dirasakan dengan jasa yang diharapkan. 
Untuk mengetahui lebih jauh mengenai perbedaan yang nyata dan 
signifikan, maka diperlukan uji lanjutan. Uji lanjutan tersebut adalah uji mean 
kualitas pelyanan yang diharapkan dengan kualitas pelayanan yang diterima. 
Hasil uji beda menunjukkan nila mean pada dimensi kualias pelayanan 
ayng diharapkan terhadap kualitas pelayanan yang diterima konsumen 
daihatsu dapat dilihat nilai  thitung sebesar 6,654  dan probabilitas 0,000, dengan 
demikian memang ada perbedaan antara dimensi kualitas pelayanan yang 
diharapkan dengan dimensi kaualitas pelayanan yang diterima oleh konsumen 
produk daihatsu secara nyata dan signfikan. 
Kotler mendefinisikan kepuasan secara umum adalah “perasaan senang 
atau kecewa seseorang akibat perbandingan kinerja produk yang diterima 
dengan yang diharapkan “ (Kotler,2006:36)   
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BAB V 
KESIMPULAN, SARAN, DAN KETERBATASAN  
A.  KESIMPULAN 
Berdasarkan hasil analisis data dalam BAB IV pada penelitian ini maka, 
dapat disimpulkan berbagai hal sebagai berikut : 
1. Hasil pengujian terhadap hipotesis 1 terbukti bahwa terdapat perbedaan 
kualitas pelayanan yang signifikan (bukti langsung, keandalan, daya 
tanggap, jaminan, dan empati) antara yang diharapkan dan yang dirasakan 
oleh konsumen jasa service Daihatsu Astra International. Dengan 
demikian, ada perbedaan yang nyata antara tingkat kualitas pelayanan 
yang diterima/dirasakan dengan tingkat kualitas pelayanan yang 
diharapkan konsumen jasa servis Daihatsu Astra International.  
2. Hasil pengujian terhadap hipotesis 2 terbukti terdapat pengaruh bukti 
langsung (tangible) terhadap minat beli konsumen pada dimensi harapan 
dan dimensi yang dirasakan oleh konsumen jasa service Daihatsu Astra 
International. Pada bukti langsung dimensi yang dirasakan/diterima lebih 
tinggi dibandingkan dengan dimensi yang diharapkan.   
3. Hasil pengujian terhadap hipotesis 3 terbukti terdapat pengaruh keandalan 
(Reliability) terhadap minat beli konsumen pada dimensi harapan dan 
dimensi yang dirasakan oleh konsumen jasa service Daihatsu Astra 
Internatioanal. Pada keandalan dimensi yang dirasakan/diterima lebih 
lebih rendah dibandingkan dengan dimensi yang diharapkan. 
4. Hasil pengujian terhadap hipotesis 4 terbukti terdapat pengaruh daya 
tanggap (responsiveness) terhadap minat beli konsumen pada dimensi 
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harapan dan dimensi yang dirasakan oleh konsumen jasa service Daihatsu 
Astra International. Pada daya tanggap dimensi yang dirasakan/diterima 
lebih rendah dibandingkan dengan dimensi yang diharapkan. 
5. Hasil pengujian terhadap hipotesis 5 terbukti terdapat pengaruh jaminan 
(assurance) terhadap minat beli konsumen pada dimensi harapan dan 
dimensi yang dirasakan oleh konsumen jasa service Daihatsu Astra 
international. Pada jaminan dimensi yang dirasakan/diterima lebih rendah 
dibandingkan dengan dimensi yang diharapkan. 
6. Hasil pengujian terhadap hipotesis 6 terbukti terdapat pengaruh empati 
(emphaty) terhadap minat beli konsumen pada dimensi harapan dan 
dimensi yang dirasakan . Pada empati dimensi yang dirasakan/diterima 
lebih lebih tinggi dibandingkan dengan dimensi yang diharapkan. 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa dari kelima aspek kualitas pelayanan 
yang meliputi bukti langsung, keandalan, daya tanggap, jaminan, dan empati 
terbukti mempengaruhi minat beli konsumen jasa servis Daihatsu Astra 
Internasional di Surakarta.  
B.  SARAN 
Berdasarkan kesimpulan dan keterbatasan penelitian diatas, maka saran yang 
perlu disampaikan adalah : 
1. Mengingat dimensi keandalan (reliability) belum sesuai dengan harapan 
konsumen jasa servis Daihatsu Astra International, maka sebaiknya 
manajemen terus memperhatikan dan memperbaiki kemampuan/keahlian 
setiap karyawannya dalam menangani setiap masalah yang dikeluhkan 
oleh konsumen. 
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2. Mengingat dimensi daya tanggap (responsiveness) belum sesuai dengan 
harapan konsumen jasa servis Daihatsu Astra International, maka 
sebaiknya bagian pelayanan servis memberikan pelayanan yang lebih 
perhatian secara individual kepada setiap konsumen, khususnya yang 
menyangkut permasalahan konsumen dan berusaha mengerti apa yang 
diinginkan oleh konsumen tersebut.  
3. Mengingat dimensi jaminan (assurance) belum sesuai dengan harapan 
konsumen jasa servis Daihatsu Astra International, maka sebaiknya 
perusahaan berusaha memperbaiki janji-janji yang diberikan kepada 
konsumen mengenai permasalahan yang dihadapi dan solusi pemecahan 
masalah yang diberikan.  
C.  KETERBATASAN PENELITIAN 
Penelitian tentang pengaruh kualitas pelayanan terhadap minat beli konsumen 
telah dilakukan secara bersungguh-sungguh, namun peneliti menyadari adanya 
beberapa kelemahan, antara lain : 
1. Dari sisi kajian pustaka baik landasan teori maupun hasil penelitian yang 
relevan masih kurang lengkap, sehingga dimungkinkan ada hasil penelitian 
yang belum terakomodasi. 
2. Dari sisi metodologi, peneliti menyadari terdapat kelemahan terutama 
dalam teknik pengambilan sampel. Hal ini dimungkinkan karena 
responden dalam memberikan jawaban kurang bersungguh-sungguh. 
Meskipun telah diupayakan pengambilan sampel secara random, namun 
tetap saja ada faktor kesalahan terutama adanya responden yang menjawab 
semaunya. 
 
  
cxii  
cxii 
DAFTAR PUSTAKA 
 
Algifari, 1997, Analisis Regresi Teori, Kasus, dan Solusi, Edisi Kedua, Cetakan 
Pertama, Yogyakarta, BPFE, Yogyakarta. 
 
Basu Swastha DH, 2000, Azas-azas Marketing, Edisi Keempat, Penerbit Liberty 
Offset Yogyakarta. 
 
Irwan D, Handi (2003), “10 Prinsip Kepuasan Pelanggan”, Cetakan Keempat, 
Elex Media Komputindo, Jakarta. 
 
James F, 1994, Perilaku Konsumen, Jilid 1, Alih Bahasa : F.X. Budiyanto. 
Penerbit Bina Rupa Aksara. 
 
Kotler Philip (2002), “Manajemen Pemasaran”, Edisi Millenium, Prehallindo, 
Jakarta. 
 
Kotler, Philip, 2001, Manajemen Pemasaran Indonesia, Edisi Bahasa Indonesia, 
Buku Kedua, Penerbit Salemba. 
 
Kotler, Philip, and Gary Amstrong, 1997, Dasar-dasar Pemasaran, Edisi Bahasa 
Indonesia, Jilid 1, Alih Bahasa Alexander Sindoro. Penerbit Prenhallindo, 
Jakarta. 
 
Lupioyadi Rambat (2001), “Manajemen Pemasaran Jasa” (teori dan praktik), 
Salemba Empat, Jakarta. 
 
Masri Singarimbun dan Sofyan Effendi, 1989, Metode Penelitian Survei, Edisi 
Revisi, Penerbit PT. Pustaka LP3ES, Jakarta. 
 
Mudrick (1996), “Metode Riset Untuk Bisnis Dan Ekonomi”, Erlangga, Jakarta. 
Salamatun Asakdiyah, 2005, “Analisis Hubungan Antara Kualitas Pelayanan dan 
Kepuasan Pelanggan dalam Pembentukan Intensi Pembelian Konsumen 
Matahari Group di Daerah Istimewa Yogyakarta”, Jurnal Akuntansi dan 
Manajemen Vol. XVI No.2, hal. 133 – 157. 
 
Simamora Bilson (2001), “Remarketing for Bussiness Recovery” (sebuah 
pendekatan riset), Cetakan Pertama, Gramedia Pustaka Utama, Jakarta. 
 
 
  
cxiii  
cxiii 
Singgih Santoso, 2001, SPSS Versi 10.0 Mengolah Data Statistika Secara 
Profesional, Gramedia Pustaka. 
 
Soehardi Sigit, 2001, Pengantar Metodologi Penelitian Sosial-Bisnis-Manajemen, 
Cetakan Pertama, Penerbit Lukman Offset Yogyakarta. 
 
Sugiyono (2004), “Metode Penelitian Bisnis” Cetakan Ketujuh, Alfabeta, 
Bandung. 
 
Sugiyono, 1999, Statistik Untuk Penelitian, Cetakan Kedua, Penerbit Alfabeta, 
Bandung. 
 
Swastha DH, Basu & Irawan (2003), “Manajemen Pemasaran Modern”, Cetakan 
Kesebelas, Edisi Kedua, Liberty, Yogyakarta. 
 
Tjiptono Fandy (2000), “Perspektif Kontemporer Manajemen dan Pemasaran”, 
Andy Offset, Yogyakarta. 
 
Umar Husein (2000),”Riset Pemasaran dan Perilaku Konsumen”, PT. Gramedia 
Pustaka Utama, Jakarta. 
 
Umar Husein (2003), “Metode Riset Perilaku Konsumen Jasa”, Cetakan Pertama, 
Ghalia Indonesia. 
 
William J. Stanton, 1993, Prinsip-Prinsip Pemasaran, Edisi Ketujuh, Jilid 1, 
Penerbit Erlangga, Yogyakarta. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
cxiv  
cxiv 
Kualitas Pelayanan (Service Quality) 
Pernyataan-pernyataan di bawah ini menggambarkan 
harapan dan yang dirasakan/diterima anda mengenai kualitas 
pelayanan dari Daihatsu Astra International. Untuk menjawabnya, 
pilihlah salah satu alternatif jawaban yang sesuai menurut 
pendapat anda dan berilah tanda check list. 
 
Pernyataan Sangat 
setuju 
setuju Kurang 
Setuju 
Tidak 
setuju 
Sangat 
tidak 
setuju 
A. Bukti Fisik (Tangibles) 
1. Apakah Daihatsu Astra 
International memiliki 
peralatan dengan 
teknologi yang mutakhir 
dan modern dalam 
penyampaian jasa servis 
kendaraan sesuai dengan 
yang anda harapkan? 
2. Apakah Daihatsu Astra 
International memiliki 
fasilitas fisik pendukung, 
seperti kamar kecil, ruang 
tunggu, ruang konsultasi 
dan ruang pelayanan 
yang nyaman dan bersih 
sesuai dengan yang anda 
harapkan? 
3. Apakah penampilan staf 
dan pegawai Daihatsu 
Astra International sangat 
rapih sesuai dengan yang 
anda harapkan? 
4. Apakah penampilan fisik 
dan tata ruang Daihatsu 
Astra International 
selaras dan serasi dengan 
jasa yang mereka berikan 
sesuai dengan yang anda 
harapkan?.  
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B.Kesiagapan 
(Responsiveness) 
1. Apakah pegawai Daihatsu 
Astra International selalu 
siap/tanggap memberikan 
pelayanan dengan cepat 
kepada anda sesuai 
dengan yang anda 
harapkan?  
2. Apakah staf ataupun 
pegawai Daihatsu Astra 
International selalu 
siap/tanggap untuk 
dimintai bantuan bila 
Anda mengalami 
kesulitan sesuai dengan 
yang anda harapkan? 
3. Apakah staf ataupun 
pegawai Daihatsu Astra 
International selalu siap 
meluangkan waktu untuk 
menanggapi permintaan 
anda sesuai dengan yang 
anda harapkan? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
…….. 
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…….. 
 
 
 
 
 
 
 
…….. 
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C. Kehandalan (Reliability) 
1. Apakah Daihatsu Astra 
International selalu tepat 
waktu dalam 
memberikan pelayanan 
sesuai dengan janji yang 
anda setujui dengan 
Daihatsu Astra 
International sesuai 
dengan yang anda 
harapankan? 
2. Apakah Daihatsu Astra 
International selalu 
serius menanggapi 
masalah yang Anda 
hadapi dengan Daihatsu 
Astra International 
sesuai dengan yang anda 
harapkan? 
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3. Apakah pegawai dan staf 
yang dimiliki Daihatsu 
Astra International 
handal dalam 
memberikan pelayanan 
kepada anda dari awal 
hingga akhir sesuai 
dengan yang anda 
harapkan? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
……… 
 
 
 
 
 
 
 
 
......... 
 
 
 
 
 
 
 
 
……… 
 
 
 
 
 
 
 
 
…… 
 
 
 
 
 
 
 
 
……… 
 
D. Jaminan (Assurance) 
1. Apakah anda percaya 
bahwa staf maupun 
pegawai Daihatsu Astra 
International mempunyai 
keahlian yang 
tinggi/kompetensi sesuai 
dengan tugas mereka 
masing-masing sesuai 
dengan yang anda 
harapkan? 
2. Apakah anda merasa 
aman ketika pegawai 
ataupun staf Daihatsu 
Astra International 
memberikan pelayanan 
jasa kepada anda sesuai 
dengan yang anda 
harapkan? 
3. Apakah staf maupun 
pegawai Daihatsu Astra 
International selalu 
sabar dalam 
menyampaikan 
penjelasan tentang 
pelayanan jasa kepada 
Anda seperti yang Anda 
kehendaki sesuai dengan 
yang anda harapkan? 
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E. Empati/ Perhatian   
(Emphaty) 
1. Apakah anda selalu 
mendapatkan perhatian 
secara individu dalam 
penyampaian layanan 
dari Daihatsu Astra 
International sesuai 
dengan yang anda 
harapkan ? 
2. Apakah staf maupun 
pegawai Daihatsu Astra 
International dapat 
mengerti apa yang Anda 
hadapi dan apa yang 
anda butuhkan sesuai 
dengan yang anda 
harapkan ? 
3. Apakah staf maupun 
pegawai Daihatsu Astra 
International dapat 
memahami masalah dan 
segala keluhan anda dan 
dapat memberikan solusi 
atas masalah yang anda 
hadapi sesuai dengan 
yang anda harapkan ? 
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Kualitas Pelayanan (Service Quality) 
Pernyataan-pernyataan di bawah ini menggambarkan 
persepsi anda mengenai kualitas pelayanan yang anda rasakan  
dari Daihatsu Astra International. Untuk menjawabnya, pilihlah 
salah satu alternatif jawaban yang sesuai menurut pendapat anda 
dan berilah tanda check list. 
 
Pernyataan Sangat 
setuju 
setuju Kurang 
Setuju 
Tidak 
setuju 
Sangat 
tidak 
setuju 
A. Bukti Fisik (Tangibles) 
1. Apakah Daihatsu Astra 
International memiliki 
peralatan dengan 
teknologi yang mutakhir 
dan modern dalam 
penyampaian jasa servis 
kendaraan sesuai 
dengan yang anda 
rasakan? 
2. Apakah Daihatsu Astra 
International memiliki 
fasilitas fisik pendukung, 
seperti kamar kecil, 
ruang tunggu, ruang 
konsultasi dan ruang 
pelayanan yang nyaman 
dan bersih sesuai 
dengan yang anda 
rasakan? 
3. Apakah penampilan staf 
dan pegawai Daihatsu 
Astra International 
sangat rapih sesuai 
dengan yang anda 
rasakan? 
4. Apakah penampilan fisik 
dan tata ruang Daihatsu 
Astra International 
selaras dan serasi 
dengan jasa yang mereka 
berikan sesuai dengan 
yang anda rasakan?.  
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B.Kesiagapan 
(Responsiveness) 
1. Apakah pegawai 
Daihatsu Astra 
International selalu 
bersedia untuk 
memberikan pelayanan 
dengan cepat kepada 
anda sesuai dengan yang 
anda rasakan?  
2. Apakah staf ataupun 
pegawai Daihatsu Astra 
International selalu 
bersedia untuk dimintai 
bantuan bila Anda 
mengalami kesulitan 
sesuai dengan yang anda 
rasakan? 
3. Apakah staf ataupun 
pegawai Daihatsu Astra 
International selalu 
meluangkan waktu 
untuk menanggapi 
permintaan anda sesuai 
dengan yang anda 
rasakan? 
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……. 
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C. Kehandalan (Reliability) 
1. Apakah Daihatsu Astra 
International selalu tepat 
waktu dalam 
memberikan pelayanan 
sesuai dengan janji yang 
anda buat dengan 
Daihatsu Astra 
International sesuai 
dengan yang anda 
rasakan? 
2. Apakah Daihatsu Astra 
International selalu 
serius menanggapi 
masalah yang Anda 
hadapi dengan Daihatsu 
Astra International 
sesuai dengan yang anda 
rasakan? 
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3. Apakah pegawai dan staf 
yang dimiliki Daihatsu 
Astra International selalu 
handal dalam 
memberikan pelayanan 
kepada anda dari awal 
hingga akhir sesuai 
dengan yang anda 
rasakan? 
 
 
 
 
 
 
 
 
……… 
 
 
 
 
 
 
 
 
......... 
 
 
 
 
 
 
 
 
……… 
 
 
 
 
 
 
 
 
…… 
 
 
 
 
 
 
 
 
……… 
 
D. Jaminan (Assurance) 
1. Apakah anda percaya 
bahwa staf maupun 
pegawai Daihatsu Astra 
International mempunyai 
kehandalan yang 
tinggi/kompetensi sesuai 
dengan tugas mereka 
masing-masing sesuai 
dengan yang anda 
rasakan? 
2. Apakah anda merasa 
aman ketika pegawai 
ataupun staf Daihatsu 
Astra International 
memberikan pelayanan 
jasa kepada anda sesuai 
dengan yang anda 
rasakan? 
3. Apakah staf maupun 
pegawai Daihatsu Astra 
International selalu 
sabar dalam 
menyampaikan 
pelayanan kepada Anda 
seperti yang Anda 
kehendaki sesuai dengan 
yang anda rasakan? 
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E. Empati/ Perhatian 
(Emphaty) 
1. Apakah anda selalu 
mendapatkan perhatian 
secara individu dalam 
penyampaian layanan 
dari Daihatsu Astra 
International sesuai 
dengan yang anda 
rasakan ? 
2. Apakah staf maupun 
pegawai Daihatsu Astra 
International dapat 
mengerti apa yang Anda 
hadapi dan apa yang 
anda butuhkan sesuai 
dengan yang anda 
rasakan ? 
3. Apakah staf maupun 
pegawai Daihatsu Astra 
International dapat 
memahami masalah dan 
segala keluhan anda dan 
dapat memberikan solusi 
atas masalah yang anda 
hadapi sesuai dengan 
yang anda rasakan ? 
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Niat  membeli kembali (purchase Intention) 
 
Pernyataan-pernyataan berikut menggambarkan niat anda 
membeli/melakukan transaksi kembali pada Daihatsu Astra 
International. Isilah alternatif jawaban yang sesuai dengan 
pendapat anda, dengan tanda chek list (√). 
Pernyataan Sangat 
setuju 
setuju Kurang 
Setuju 
Tidak 
setuju 
Sangat 
tidak 
setuju 
A. Kesetiaan pada Daihatsu 
Astra International 
(loyality) 
1. Anda 
menyakinkan/menunjuk- 
kan hal-hal positif tentang 
kualitas jasa servis 
Daihatsu Astra 
International kepada 
orang lain. 
2. Anda sering 
merekomendasikan jasa  
servis Daihatsu Astra 
International kepada 
orang lain. 
3. Anda mendorong teman 
atau relasi bisnis anda 
untuk melakukan 
servis/perawatan dengan 
Daihatsu Astra 
International. 
4. Anda mempertimbangkan 
Daihatsu Astra 
International sebagai 
pilihan pertama dalam 
menggunakan jasa 
perawatan kendaraan 
anda. 
5. Anda selalu melakukan 
perawatan / servis 
kendaaraan pada 
Daihatsu Astra 
International diwaktu 
mendatang. 
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 Sangat 
setuju 
setuju Kurang 
Setuju 
Tidak 
setuju 
Sangat 
tidak 
setuju 
B.Switch (keinginan untuk 
mengganti/beralih 
produk). 
1. Anda akan beralih 
melakukan 
servis/perawatan 
kendaraan di waktu 
mendatang dengan 
Daihatsu Astra 
International karena 
sudah tidak cocok lagi. 
2. Anda akan mengalihkan 
perawatan/servis 
kendaraan  kepada 
perusahaan jasa servis 
lainnya atau pesaing 
karena harga yang 
murah. 
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.......... 
C.Pay more (kemampuan 
untuk membayar lebih 
harga) 
1. Anda tetap melanjutkan 
hubungan bisnis dengan 
Daihatsu Astra 
International meskipun 
terjadi kenaikan harga. 
2. Anda bersedia membayar 
dengan harga lebih tinggi 
dengan harga yang 
ditawarkan perusahaan 
jasa servis lainnya karena 
Daihatsu Astra 
International memberikan 
manfaat lebih.  
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 Sangat 
setuju 
setuju Kurang 
Setuju 
Tidak 
setuju 
Sangat 
tidak 
setuju 
D.External Response 
(respon lingkungan 
eksternal kepada 
penyelesaian masalah). 
1. Anda memilih untuk 
beralih ke perusahaan 
servis lainnya jika 
mengalami masalah 
dengan pelayanan di 
Daihatsu Astra 
International . 
2. Anda mengeluh kepada 
konsumen lain jika 
mengalami pengalaman 
masalah dengan 
pelayanan Daihatsu Astra 
International. 
3. Anda akan mengeluh atau 
mengajukan kepada 
lembaga eksternal 
misalnya LBH, YLKI, 
Media Massa apabila 
mengalami masalah 
dengan pelayanan 
Daihatsu Astra 
International yang 
dianggap merugikan. 
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E.Internal Response 
(respon lingkungan 
internal kepada 
penyelesaian masalah). 
1. Anda akan mengajukan 
kepada pimpinan 
Daihatsu Astra 
International jika 
mengalami pengalaman 
yang bermasalah dengan 
pelayanan Daihatsu Astra 
International. 
2. Anda akan mengajukan 
klaim kepada Daihatsu 
Astra International. 
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Correlations 
Validitas Dimensi Tangibles Yang Diharapkan 
 
Correlations
1.000 .316** .702** .250* .769**
. .001 .000 .012 .000
100 100 100 100 100
.316** 1.000 .538** .074 .646**
.001 . .000 .463 .000
100 100 100 100 100
.702** .538** 1.000 .511** .927**
.000 .000 . .000 .000
100 100 100 100 100
.250* .074 .511** 1.000 .622**
.012 .463 .000 . .000
100 100 100 100 100
.769** .646** .927** .622** 1.000
.000 .000 .000 .000 .
100 100 100 100 100
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
TG1_H
TG2_H
TG3_H
TG4_H
TG_H
TG1_H TG2_H TG3_H TG4_H TG_H
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).*. 
 
 
 
Correlations 
Validitas Dimensi Responsiveness Yang Diharapkan 
 
 
Correlations
1.000 .565** .442** .805**
. .000 .000 .000
100 100 100 100
.565** 1.000 .630** .886**
.000 . .000 .000
100 100 100 100
.442** .630** 1.000 .813**
.000 .000 . .000
100 100 100 100
.805** .886** .813** 1.000
.000 .000 .000 .
100 100 100 100
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
RP1_H
RP2_H
RP3_H
RP_H
RP1_H RP2_H RP3_H RP_H
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
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Correlations 
Validitas Dimensi Reliability Yang Diharapkan 
 
 
Correlations
1.000 .378** .564** .797**
. .000 .000 .000
100 100 100 100
.378** 1.000 .577** .789**
.000 . .000 .000
100 100 100 100
.564** .577** 1.000 .871**
.000 .000 . .000
100 100 100 100
.797** .789** .871** 1.000
.000 .000 .000 .
100 100 100 100
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
RL1_H
RL2_H
RL3_H
RL_H
RL1_H RL2_H RL3_H RL_H
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
 
 
 
Correlations 
Validitas Dimensi Assurance Yang Diharapkan 
 
 
Correlations
1.000 .545** .379** .791**
. .000 .000 .000
100 100 100 100
.545** 1.000 .586** .861**
.000 . .000 .000
100 100 100 100
.379** .586** 1.000 .802**
.000 .000 . .000
100 100 100 100
.791** .861** .802** 1.000
.000 .000 .000 .
100 100 100 100
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
AS1_H
AS2_H
AS3_H
AS_H
AS1_H AS2_H AS3_H AS_H
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
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Correlations 
Validitas Dimensi Empathy Yang Diharapkan 
 
 
Correlations
1.000 .508** .286** .754**
. .000 .004 .000
100 100 100 100
.508** 1.000 .486** .850**
.000 . .000 .000
100 100 100 100
.286** .486** 1.000 .754**
.004 .000 . .000
100 100 100 100
.754** .850** .754** 1.000
.000 .000 .000 .
100 100 100 100
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
EM1_H
EM2_H
EM3_H
EM_H
EM1_H EM2_H EM3_H EM_H
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
 
 
 
Correlations 
Validitas Dimensi Tangibles Yang Diterima 
 
Correlations
1.000 .185 .427** .216* .643**
. .066 .000 .031 .000
100 100 100 100 100
.185 1.000 .327** .250* .617**
.066 . .001 .012 .000
100 100 100 100 100
.427** .327** 1.000 .576** .833**
.000 .001 . .000 .000
100 100 100 100 100
.216* .250* .576** 1.000 .729**
.031 .012 .000 . .000
100 100 100 100 100
.643** .617** .833** .729** 1.000
.000 .000 .000 .000 .
100 100 100 100 100
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
TG1_T
TG2_T
TG3_T
TG4_T
TG_T
TG1_T TG2_T TG3_T TG4_T TG_T
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).*. 
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Correlations 
Validitas Dimensi Responsiveness Yang Diterima 
Correlations
1.000 .471** .667** .846**
. .000 .000 .000
100 100 100 100
.471** 1.000 .618** .818**
.000 . .000 .000
100 100 100 100
.667** .618** 1.000 .886**
.000 .000 . .000
100 100 100 100
.846** .818** .886** 1.000
.000 .000 .000 .
100 100 100 100
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
RP1_T
RP2_T
RP3_T
RP_T
RP1_T RP2_T RP3_T RP_T
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
 
 
 
 
Correlations 
Validitas Dimensi Reliability Yang Diterima 
Correlations
1.000 .584** .585** .916**
. .000 .000 .000
100 100 100 100
.584** 1.000 .087 .705**
.000 . .390 .000
100 100 100 100
.585** .087 1.000 .725**
.000 .390 . .000
100 100 100 100
.916** .705** .725** 1.000
.000 .000 .000 .
100 100 100 100
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
RL1_T
RL2_T
RL3_T
RL_T
RL1_T RL2_T RL3_T RL_T
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
cxxix  
cxxix 
Correlations 
Validitas Dimensi Assurance Yang Diterima 
Correlations
1.000 .919** .465** .908**
. .000 .000 .000
100 100 100 100
.919** 1.000 .497** .923**
.000 . .000 .000
100 100 100 100
.465** .497** 1.000 .769**
.000 .000 . .000
100 100 100 100
.908** .923** .769** 1.000
.000 .000 .000 .
100 100 100 100
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
AS1_T
AS2_T
AS3_T
AS_T
AS1_T AS2_T AS3_T AS_T
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
 
 
 
Correlations 
Validitas Dimensi Emphaty Yang Diterima 
Correlations
1.000 .532** .592** .861**
. .000 .000 .000
100 100 100 100
.532** 1.000 .354** .775**
.000 . .000 .000
100 100 100 100
.592** .354** 1.000 .803**
.000 .000 . .000
100 100 100 100
.861** .775** .803** 1.000
.000 .000 .000 .
100 100 100 100
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
EM1_T
EM2_T
EM3_T
EM_T
EM1_T EM2_T EM3_T EM_T
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
cxxx  
cxxx 
Reliability 
Dimensi Tangibles Yang Diharapkan  
 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis 
****** 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P 
H A) 
Item-total Statistics 
 
               Scale          Scale      Corrected 
               Mean         Variance       Item-            Alpha 
              if Item        if Item       Total           if Item 
              Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 
 
TG1_H          8.5400         8.5135        .5509           .6400 
TG2_H          8.3200         9.8562        .3787           .7382 
TG3_H          8.3000         7.2020        .8471           .4499 
TG4_H          8.4700        10.0294        .3367           .7626 
 
                       Analysis of Variance 
 
Source of Variation     Sum of Sq.       DF       Mean Square      
F       Prob. 
 
Between People            358.6475        99           3.6227 
Within People             300.7500       300           1.0025 
  Between Measures            4.0675         3         1.3558      
1.3573  .2560 
  Residual                  296.6825       297          .9989 
Total                     659.3975       399           1.6526 
     Grand Mean        2.8025 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =    100.0                    N of Items =  4 
 
Alpha =    .7243 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
cxxxi  
cxxxi 
Reliability 
Dimensi Responsiveness Yang Diharapkan 
 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis 
****** 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P 
H A) 
Item-total Statistics 
 
               Scale          Scale      Corrected 
               Mean         Variance       Item-            Alpha 
              if Item        if Item       Total           if Item 
              Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 
 
RP1_H          5.5400         5.5842        .5628           .7667 
RP2_H          5.6300         4.5991        .7013           .6113 
RP3_H          5.5300         5.8678        .6096           .7208 
 
                       Analysis of Variance 
 
Source of Variation     Sum of Sq.       DF       Mean Square      
F       Prob. 
 
Between People            358.2500        99           3.6187 
Within People             156.6667       200            .7833 
  Between Measures             .6067         2          .3033       
.3849  .6811 
  Residual                  156.0600       198          .7882 
Total                     514.9167       299           1.7221 
     Grand Mean        2.7833 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =    100.0                    N of Items =  3 
 
Alpha =    .7822 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
cxxxii  
cxxxii 
Reliability 
Dimensi Reliability Yang Diharapkan 
 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis 
****** 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P 
H A) 
 
Item-total Statistics 
 
               Scale          Scale      Corrected 
               Mean         Variance       Item-            Alpha 
              if Item        if Item       Total           if Item 
              Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 
 
RL1_H          5.8000         5.1919        .5321           .7315 
RL2_H          5.6400         5.4246        .5390           .7210 
RL3_H          5.8400         4.6408        .6868           .5485 
 
 
                       Analysis of Variance 
 
Source of Variation     Sum of Sq.       DF       Mean Square      
F       Prob. 
 
Between People            336.3467        99           3.3974 
Within People             167.3333       200            .8367 
  Between Measures            2.2400         2         1.1200      
1.3432  .2634 
  Residual                  165.0933       198          .8338 
Total                     503.6800       299           1.6845 
     Grand Mean        2.8800 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =    100.0                    N of Items =  3 
 
Alpha =    .7546 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
cxxxiii  
cxxxiii 
Reliability 
Dimensi Assurance Yang Diharapkan 
 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis 
****** 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P 
H A) 
 
Item-total Statistics 
 
               Scale          Scale      Corrected 
               Mean         Variance       Item-            Alpha 
              if Item        if Item       Total           if Item 
              Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 
 
AS1_H          5.9300         5.0759        .5154           .7377 
AS2_H          6.0700         4.8132        .6808           .5493 
AS3_H          5.6800         5.0481        .5434           .7038 
 
                       Analysis of Variance 
 
Source of Variation     Sum of Sq.       DF       Mean Square      
F       Prob. 
 
Between People            328.4800        99           3.3180 
Within People             172.6667       200            .8633 
  Between Measures            7.8067         2         3.9033      
4.6880  .0103 
  Residual                  164.8600       198          .8326 
Total                     501.1467       299           1.6761 
     Grand Mean        2.9467 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =    100.0                    N of Items =  3 
 
Alpha =    .7491 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
cxxxiv  
cxxxiv 
Reliability 
Dimensi Tangibles Yang Diharapkan 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis 
****** 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P 
H A) 
 
Item-total Statistics 
               Scale          Scale      Corrected 
               Mean         Variance       Item-            Alpha 
              if Item        if Item       Total           if Item 
              Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 
 
EM1_H          5.5600         4.8347        .4621           .6539 
EM2_H          5.5800         3.9632        .6195           .4448 
EM3_H          5.5200         4.7572        .4477           .6731 
 
                       Analysis of Variance 
 
Source of Variation     Sum of Sq.       DF       Mean Square      
F       Prob. 
 
Between People            290.7033        99           2.9364 
Within People             179.3333       200            .8967 
  Between Measures             .1867         2          .0933       
.1032  .9020 
  Residual                  179.1467       198          .9048 
Total                     470.0367       299           1.5720 
     Grand Mean        2.7767 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =    100.0                    N of Items =  3 
 
Alpha =    .6919 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
cxxxv  
cxxxv 
Reliability 
Dimensi Tangibles Yang Diterima 
 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis 
****** 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P 
H A) 
 
Item-total Statistics 
 
               Scale          Scale      Corrected 
               Mean         Variance       Item-            Alpha 
              if Item        if Item       Total           if Item 
              Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 
 
TG1_T          8.9300         8.9951        .3621           .6550 
TG2_T          8.8500         9.2399        .3279           .6755 
TG3_T          8.6000         6.9697        .6435           .4543 
TG4_T          8.7500         8.0884        .4774           .5803 
 
                       Analysis of Variance 
 
Source of Variation     Sum of Sq.       DF       Mean Square      
F       Prob. 
 
Between People            329.6475        99           3.3298 
Within People             335.2500       300           1.1175 
  Between Measures            6.0675         3         2.0225      
1.8248  .1427 
  Residual                  329.1825       297         1.1084 
Total                     664.8975       399           1.6664 
     Grand Mean        2.9275 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =    100.0                    N of Items =  4 
 
Alpha =    .6671 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
cxxxvi  
cxxxvi 
Reliability 
Dimensi Responsiveness Yang Diterima 
 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis 
****** 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P 
H A) 
 
Item-total Statistics 
 
               Scale          Scale      Corrected 
               Mean         Variance       Item-            Alpha 
              if Item        if Item       Total           if Item 
              Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 
 
RP1_T          5.8300         5.4557        .6271           .7616 
RP2_T          5.5100         5.9090        .5902           .7954 
RP3_T          6.0600         5.7135        .7498           .6398 
 
 
 
                       Analysis of Variance 
 
Source of Variation     Sum of Sq.       DF       Mean Square      
F       Prob. 
 
Between People            385.0000        99           3.8889 
Within People             166.0000       200            .8300 
  Between Measures           15.2600         2         7.6300     
10.0222  .0001 
  Residual                  150.7400       198          .7613 
Total                     551.0000       299           1.8428 
     Grand Mean        2.9000 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =    100.0                    N of Items =  3 
 
Alpha =    .8042 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
cxxxvii  
cxxxvii 
Reliability 
Dimensi Reliability Yang Diterima 
 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis 
****** 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P 
H A) 
Item-total Statistics 
 
               Scale          Scale      Corrected 
               Mean         Variance       Item-            Alpha 
              if Item        if Item       Total           if Item 
              Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 
 
RL1_T          5.6900         3.8322        .7921           .1598 
RL2_T          5.7900         5.0969        .3561           .7330 
RL3_T          5.5400         4.8368        .3636           .7348 
 
                       Analysis of Variance 
 
Source of Variation     Sum of Sq.       DF       Mean Square      
F       Prob. 
 
Between People            292.3300        99           2.9528 
Within People             196.6667       200            .9833 
  Between Measures            3.1667         2         1.5833      
1.6202  .2005 
  Residual                  193.5000       198          .9773 
Total                     488.9967       299           1.6354 
     Grand Mean        2.8367 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =    100.0                    N of Items =  3 
 
Alpha =    .6690 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
cxxxviii  
cxxxviii 
Reliability 
Dimensi Assurance Yang Diterima 
 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis 
****** 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P 
H A) 
Item-total Statistics 
 
               Scale          Scale      Corrected 
               Mean         Variance       Item-            Alpha 
              if Item        if Item       Total           if Item 
              Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 
 
AS1_T          5.7500         6.0682        .7937           .6634 
AS2_T          5.7900         5.5211        .8111           .6317 
AS3_T          5.8800         6.8743        .4918           .9562 
 
                       Analysis of Variance 
 
Source of Variation     Sum of Sq.       DF       Mean Square      
F       Prob. 
 
Between People            420.8633        99           4.2511 
Within People             145.3333       200            .7267 
  Between Measures             .8867         2          .4433       
.6077  .5456 
  Residual                  144.4467       198          .7295 
Total                     566.1967       299           1.8936 
     Grand Mean        2.9033 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =    100.0                    N of Items =  3 
 
Alpha =    .8284 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
cxxxix  
cxxxix 
Reliability 
Dimensi Empathy Yang Diterima 
 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis 
****** 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P 
H A) 
Item-total Statistics 
 
               Scale          Scale      Corrected 
               Mean         Variance       Item-            Alpha 
              if Item        if Item       Total           if Item 
              Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 
 
EM1_T          5.9300         5.0961        .6834           .5223 
EM2_T          5.8100         5.5292        .4912           .7410 
EM3_T          5.8200         5.2198        .5341           .6932 
 
                       Analysis of Variance 
 
Source of Variation     Sum of Sq.       DF       Mean Square      
F       Prob. 
 
Between People            347.0533        99           3.5056 
Within People             181.3333       200            .9067 
  Between Measures             .8867         2          .4433       
.4865  .6155 
  Residual                  180.4467       198          .9113 
Total                     528.3867       299           1.7672 
     Grand Mean        2.9267 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =    100.0                    N of Items =  3 
 
Alpha =    .7400 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
cxl  
cxl 
Correlations 
 
Correlations
1.000 .129 .255* .252* .568** .243* .405** .244* .112 .227* .614** .239* .467** .337** .780
. .202 .010 .011 .000 .015 .000 .015 .266 .023 .000 .016 .000 .001 .000
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
.129 1.000 .151 .072 .074 -.051 .049 .256* .167 .225* .109 .140 .048 -.005 .362
.202 . .134 .474 .466 .618 .629 .010 .097 .024 .282 .165 .633 .963 .000
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
.255* .151 1.000 .024 .025 .023 .099 .310** .335** .120 .162 .185 -.065 .031 .397
.010 .134 . .815 .805 .824 .330 .002 .001 .233 .107 .066 .523 .762 .000
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
.252* .072 .024 1.000 .157 -.018 .105 .235* .029 .048 .058 -.005 .079 .021 .311
.011 .474 .815 . .119 .860 .299 .019 .777 .635 .564 .962 .433 .837 .002
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
.568** .074 .025 .157 1.000 .197* .124 -.008 -.080 .114 .581** -.031 .312** .211* .494
.000 .466 .805 .119 . .050 .219 .934 .427 .260 .000 .757 .002 .035 .000
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
.243* -.051 .023 -.018 .197* 1.000 .159 .022 .106 -.066 .142 .067 .159 .125 .329
.015 .618 .824 .860 .050 . .115 .830 .294 .514 .157 .508 .115 .216 .001
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
.405** .049 .099 .105 .124 .159 1.000 .184 .165 .067 .297** .278** .357** .145 .533
.000 .629 .330 .299 .219 .115 . .067 .101 .509 .003 .005 .000 .149 .000
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
.244* .256* .310** .235* -.008 .022 .184 1.000 .145 .043 .186 .405** .113 -.014 .479
.015 .010 .002 .019 .934 .830 .067 . .149 .674 .065 .000 .262 .892 .000
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
.112 .167 .335** .029 -.080 .106 .165 .145 1.000 .130 .072 .265** .135 .053 .403
.266 .097 .001 .777 .427 .294 .101 .149 . .196 .475 .008 .182 .603 .000
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
.227* .225* .120 .048 .114 -.066 .067 .043 .130 1.000 .209* .119 .163 .148 .390
.023 .024 .233 .635 .260 .514 .509 .674 .196 . .037 .238 .106 .141 .000
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
.614** .109 .162 .058 .581** .142 .297** .186 .072 .209* 1.000 .165 .463** .202* .655
.000 .282 .107 .564 .000 .157 .003 .065 .475 .037 . .100 .000 .044 .000
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
.239* .140 .185 -.005 -.031 .067 .278** .405** .265** .119 .165 1.000 .077 -.021 .441
.016 .165 .066 .962 .757 .508 .005 .000 .008 .238 .100 . .446 .834 .000
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
.467** .048 -.065 .079 .312** .159 .357** .113 .135 .163 .463** .077 1.000 .184 .547
.000 .633 .523 .433 .002 .115 .000 .262 .182 .106 .000 .446 . .066 .000
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
.337** -.005 .031 .021 .211* .125 .145 -.014 .053 .148 .202* -.021 .184 1.000 .380
.001 .963 .762 .837 .035 .216 .149 .892 .603 .141 .044 .834 .066 . .000
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
.780** .362** .397** .311** .494** .329** .533** .479** .403** .390** .655** .441** .547** .380** 1.000
.000 .000 .000 .002 .000 .001 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
LY1
LY2
LY3
LY4
LY5
SW1
SW2
PM1
PM2
ER1
ER2
ER3
IR1
IR2
PI
LY1 LY2 LY3 LY4 LY5 SW1 SW2 PM1 PM2 ER1 ER2 ER3 IR1 IR2 PI
Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).*. 
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
cxli  
cxli 
Reliability 
Dimensi Purchase Intention 
 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis 
****** 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P 
H A) 
Item-total Statistics 
               Scale          Scale      Corrected 
               Mean         Variance       Item-            Alpha 
              if Item        if Item       Total           if Item 
              Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 
 
LY1           37.6700        53.0718        .7115           .6587 
LY2           37.7600        61.1539        .2173           .7173 
LY3           37.7300        60.8052        .2658           .7113 
LY4           37.6400        62.3135        .1681           .7223 
LY5           37.6900        58.8019        .3713           .6996 
SW1           37.7500        61.7652        .1777           .7223 
SW2           37.8400        57.4691        .4055           .6950 
PM1           37.5700        58.5708        .3437           .7026 
PM2           37.4000        60.3636        .2641           .7118 
ER1           37.6300        60.6193        .2496           .7135 
ER2           37.4400        55.0368        .5521           .6769 
ER3           37.5200        59.6663        .3076           .7068 
IR1           37.7800        56.7996        .4158           .6933 
IR2           37.7300        60.5223        .2285           .7168 
 
                       Analysis of Variance 
 
Source of Variation     Sum of Sq.       DF       Mean Square      
F       Prob. 
 
Between People            474.1964        99           4.7899 
Within People            1751.7857      1300           1.3475 
  Between Measures           22.0121        13         1.6932      
1.2598  .2311 
  Residual                 1729.7736      1287         1.3440 
Total                    2225.9821      1399           1.5911 
     Grand Mean        2.8964 
 
Reliability Coefficients 
N of Cases =    100.0                    N of Items = 14 
Alpha =    .7194 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
cxlii  
cxlii 
Regression 
Kualitas Pelayanan Yang Diharapkan 
 
Descriptive Statistics
40.5500 8.1889 100
11.2100 3.8067 100
8.3500 3.2949 100
8.6400 3.1925 100
8.8400 3.1550 100
8.3300 2.9680 100
Purchase Intention
Tangible (Harapan)
Responsiveness
(Harapan)
Reliability (Harapan)
Assurance (Harapan)
Empathy (Harapan)
Mean Std. Deviation N
 
 
 
Correlations
1.000 .547 .449 .550 .857 .355
.547 1.000 -.002 .465 .400 -.164
.449 -.002 1.000 .274 .382 .337
.550 .465 .274 1.000 .432 -.032
.857 .400 .382 .432 1.000 .343
.355 -.164 .337 -.032 .343 1.000
. .000 .000 .000 .000 .000
.000 . .493 .000 .000 .052
.000 .493 . .003 .000 .000
.000 .000 .003 . .000 .376
.000 .000 .000 .000 . .000
.000 .052 .000 .376 .000 .
100 100 100 100 100 100
100 100 100 100 100 100
100 100 100 100 100 100
100 100 100 100 100 100
100 100 100 100 100 100
100 100 100 100 100 100
Purchase Intention
Tangible (Harapan)
Responsiveness
(Harapan)
Reliability (Harapan)
Assurance (Harapan)
Empathy (Harapan)
Purchase Intention
Tangible (Harapan)
Responsiveness
(Harapan)
Reliability (Harapan)
Assurance (Harapan)
Empathy (Harapan)
Purchase Intention
Tangible (Harapan)
Responsiveness
(Harapan)
Reliability (Harapan)
Assurance (Harapan)
Empathy (Harapan)
Pearson Correlation
Sig. (1-tailed)
N
Purchase
Intention
Tangible
(Harapan)
Responsiv
eness
(Harapan)
Reliability
(Harapan)
Assurance
(Harapan)
Empathy
(Harapan)
 
 
 
Variables Entered/Removed b
Empathy
(Harapan),
Reliability
(Harapan),
Responsiv
eness
(Harapan),
Tangible
(Harapan),
Assurance
(Harapan)
a
. Enter
Model
1
Variables
Entered
Variables
Removed Method
All requested variables entered.a. 
Dependent Variable: Purchase Intentionb. 
 
  
cxliii  
cxliii 
Model Summaryb
.918a .842 .834 3.3357 .842 100.526 5 94 .000 1.995
Model
1
R R Square
Adjusted
R Square
Std. Error of
the Estimate
R Square
Change F Change df1 df2 Sig. F Change
Change Statistics
Durbin-W
atson
Predictors: (Constant), Empathy (Harapan), Reliability (Harapan), Responsiveness (Harapan), Tangible (Harapan), Assurance (Harapan)a. 
Dependent Variable: Purchase Intentionb. 
 
ANOVAb
5592.800 5 1118.560 100.526 .000a
1045.950 94 11.127
6638.750 99
Regression
Residual
Total
Model
1
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), Empathy (Harapan), Reliability (Harapan), Responsiveness
(Harapan), Tangible (Harapan), Assurance (Harapan)
a. 
Dependent Variable: Purchase Intentionb. 
 
Coefficientsa
11.007 1.643 6.699 .000 7.744 14.269
.597 .109 .278 5.456 .000 .380 .814 .547 .490 .223 .647 1.544
.338 .117 .136 2.876 .005 .105 .571 .449 .284 .118 .751 1.331
.353 .129 .138 2.741 .007 .097 .609 .550 .272 .112 .664 1.505
1.505 .141 .580 10.672 .000 1.225 1.785 .857 .740 .437 .567 1.762
.441 .132 .160 3.335 .001 .178 .703 .355 .325 .137 .731 1.369
(Constant)
Tangible (Harapan)
Responsiveness
(Harapan)
Reliability (Harapan)
Assurance (Harapan)
Empathy (Harapan)
Model
1
B Std. Error
Unstandardized
Coefficients
Beta
Standardi
zed
Coefficien
ts
t Sig. Lower Bound Upper Bound
95% Confidence Interval for B
Zero-order Partial Part
Correlations
Tolerance VIF
Collinearity Statistics
Dependent Variable: Purchase Intentiona. 
 
 
 
 
 
Coefficient Correlationsa
1.000 .148 -.216 .249 -.383
.148 1.000 -.237 -.334 -.241
-.216 -.237 1.000 .180 -.240
.249 -.334 .180 1.000 -.376
-.383 -.241 -.240 -.376 1.000
1.746E-02 2.525E-03 -3.351E-03 3.605E-03 -7.146E-03
2.525E-03 1.660E-02 -3.586E-03 -4.708E-03 -4.376E-03
-3.351E-03 -3.586E-03 1.378E-02 2.308E-03 -3.967E-03
3.605E-03 -4.708E-03 2.308E-03 1.198E-02 -5.804E-03
-7.146E-03 -4.376E-03 -3.967E-03 -5.804E-03 1.990E-02
Empathy (Harapan)
Reliability (Harapan)
Responsiveness
(Harapan)
Tangible (Harapan)
Assurance (Harapan)
Empathy (Harapan)
Reliability (Harapan)
Responsiveness
(Harapan)
Tangible (Harapan)
Assurance (Harapan)
Correlations
Covariances
Model
1
Empathy
(Harapan)
Reliability
(Harapan)
Responsiv
eness
(Harapan)
Tangible
(Harapan)
Assurance
(Harapan)
Dependent Variable: Purchase Intentiona. 
 
 
 
  
cxliv  
cxliv 
Collinearity Diagnosticsa
5.610 1.000 .00 .00 .00 .00 .00 .00
.159 5.935 .00 .13 .10 .09 .00 .18
9.028E-02 7.883 .02 .05 .58 .10 .01 .22
6.017E-02 9.655 .17 .03 .02 .00 .75 .00
5.367E-02 10.224 .00 .28 .23 .79 .02 .14
2.691E-02 14.437 .80 .51 .06 .02 .22 .46
Dimension
1
2
3
4
5
6
Model
1
Eigenvalue
Condition
Index (Constant)
Tangible
(Harapan)
Responsiv
eness
(Harapan)
Reliability
(Harapan)
Assurance
(Harapan)
Empathy
(Harapan)
Variance Proportions
Dependent Variable: Purchase Intentiona. 
 
 
Residuals Statisticsa
25.4482 53.3736 40.5500 7.5162 100
-7.0686 6.3009 1.705E-15 3.2504 100
-2.009 1.706 .000 1.000 100
-2.119 1.889 .000 .974 100
Predicted Value
Residual
Std. Predicted Value
Std. Residual
Minimum Maximum Mean Std. Deviation N
Dependent Variable: Purchase Intentiona. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
cxlv  
cxlv 
Regression 
 
 
Descriptive Statistics
2.7063 1.7797 100
11.2100 3.8067 100
8.3500 3.2949 100
8.6400 3.1925 100
8.8400 3.1550 100
8.3300 2.9680 100
HET_H
Tangible (Harapan)
Responsiveness
(Harapan)
Reliability (Harapan)
Assurance (Harapan)
Empathy (Harapan)
Mean Std. Deviation N
 
 
Correlations
1.000 .213 .137 .249 -.022 -.113
.213 1.000 -.002 .465 .400 -.164
.137 -.002 1.000 .274 .382 .337
.249 .465 .274 1.000 .432 -.032
-.022 .400 .382 .432 1.000 .343
-.113 -.164 .337 -.032 .343 1.000
. .017 .087 .006 .413 .132
.017 . .493 .000 .000 .052
.087 .493 . .003 .000 .000
.006 .000 .003 . .000 .376
.413 .000 .000 .000 . .000
.132 .052 .000 .376 .000 .
100 100 100 100 100 100
100 100 100 100 100 100
100 100 100 100 100 100
100 100 100 100 100 100
100 100 100 100 100 100
100 100 100 100 100 100
HET_H
Tangible (Harapan)
Responsiveness
(Harapan)
Reliability (Harapan)
Assurance (Harapan)
Empathy (Harapan)
HET_H
Tangible (Harapan)
Responsiveness
(Harapan)
Reliability (Harapan)
Assurance (Harapan)
Empathy (Harapan)
HET_H
Tangible (Harapan)
Responsiveness
(Harapan)
Reliability (Harapan)
Assurance (Harapan)
Empathy (Harapan)
Pearson Correlation
Sig. (1-tailed)
N
HET_H
Tangible
(Harapan)
Responsiv
eness
(Harapan)
Reliability
(Harapan)
Assurance
(Harapan)
Empathy
(Harapan)
Variables Entered/Removed b
Empathy
(Harapan),
Reliability
(Harapan),
Responsiv
eness
(Harapan),
Tangible
(Harapan),
Assurance
(Harapan)
a
. Enter
Model
1
Variables
Entered
Variables
Removed Method
All requested variables entered.a. 
Dependent Variable: HET_Hb. 
 
  
cxlvi  
cxlvi 
Model Summary
.366a .134 .088 1.6999 .134 2.902 5 94 .018
Model
1
R R Square
Adjusted
R Square
Std. Error of
the Estimate
R Square
Change F Change df1 df2 Sig. F Change
Change Statistics
Predictors: (Constant), Empathy (Harapan), Reliability (Harapan), Responsiveness (Harapan), Tangible (Harapan),
Assurance (Harapan)
a. 
 
ANOVAb
21.927 5 4.385 1.517 .180a
271.629 94 2.890
313.557 99
Regression
Residual
Total
Model
1
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), Empathy (Harapan), Reliability (Harapan), Responsiveness
(Harapan), Tangible (Harapan), Assurance (Harapan)
a. 
Dependent Variable: HET_Hb. 
 
Coefficientsa
1.250 .837 1.493 .139 -.413 2.913
9.815E-02 .056 .210 1.760 .082 -.013 .209 .213 .179 .169
.105 .060 .194 1.755 .082 -.014 .224 .137 .178 .168
.114 .066 .205 1.744 .084 -.016 .245 .249 .177 .167
-.142 .072 -.252 -1.977 .051 -.285 .001 -.022 -.200 -.190
-3.04E-02 .067 -.051 -.452 .652 -.164 .103 -.113 -.047 -.043
(Constant)
Tangible (Harapan)
Responsiveness
(Harapan)
Reliability (Harapan)
Assurance (Harapan)
Empathy (Harapan)
Model
1
B Std. Error
Unstandardized
Coefficients
Beta
Standardi
zed
Coefficien
ts
t Sig. Lower Bound Upper Bound
95% Confidence Interval for B
Zero-order Partial Part
Correlations
Dependent Variable: HET_Ha. 
Coefficient Correlationsa
1.000 .148 -.216 .249 -.383
.148 1.000 -.237 -.334 -.241
-.216 -.237 1.000 .180 -.240
.249 -.334 .180 1.000 -.376
-.383 -.241 -.240 -.376 1.000
4.535E-03 6.557E-04 -8.702E-04 9.361E-04 -1.856E-03
6.557E-04 4.311E-03 -9.311E-04 -1.223E-03 -1.136E-03
-8.702E-04 -9.311E-04 3.579E-03 5.994E-04 -1.030E-03
9.361E-04 -1.223E-03 5.994E-04 3.111E-03 -1.507E-03
-1.856E-03 -1.136E-03 -1.030E-03 -1.507E-03 5.168E-03
Empathy (Harapan)
Reliability (Harapan)
Responsiveness
(Harapan)
Tangible (Harapan)
Assurance (Harapan)
Empathy (Harapan)
Reliability (Harapan)
Responsiveness
(Harapan)
Tangible (Harapan)
Assurance (Harapan)
Correlations
Covariances
Model
1
Empathy
(Harapan)
Reliability
(Harapan)
Responsiv
eness
(Harapan)
Tangible
(Harapan)
Assurance
(Harapan)
Dependent Variable: HET_Ha. 
 
 
 
 
 
 
 
  
cxlvii  
cxlvii 
Regression 
Kualitas Pelayanan Yang Diterima 
 
Descriptive Statistics
40.5500 8.1889 100
11.7100 3.6495 100
8.7000 3.4157 100
8.5100 2.9763 100
8.7100 3.5712 100
8.7800 3.2430 100
Purchase Intention
Tangible (Terima)
Responsiveness
(Terima)
Reliability (Terima)
Assurance (Terima)
Empathy (Terima)
Mean Std. Deviation N
 
 
Correlations
1.000 .572 .479 .581 .839 .474
.572 1.000 .117 .473 .432 -.045
.479 .117 1.000 .372 .409 .353
.581 .473 .372 1.000 .516 .088
.839 .432 .409 .516 1.000 .443
.474 -.045 .353 .088 .443 1.000
. .000 .000 .000 .000 .000
.000 . .123 .000 .000 .329
.000 .123 . .000 .000 .000
.000 .000 .000 . .000 .192
.000 .000 .000 .000 . .000
.000 .329 .000 .192 .000 .
100 100 100 100 100 100
100 100 100 100 100 100
100 100 100 100 100 100
100 100 100 100 100 100
100 100 100 100 100 100
100 100 100 100 100 100
Purchase Intention
Tangible (Terima)
Responsiveness
(Terima)
Reliability (Terima)
Assurance (Terima)
Empathy (Terima)
Purchase Intention
Tangible (Terima)
Responsiveness
(Terima)
Reliability (Terima)
Assurance (Terima)
Empathy (Terima)
Purchase Intention
Tangible (Terima)
Responsiveness
(Terima)
Reliability (Terima)
Assurance (Terima)
Empathy (Terima)
Pearson Correlation
Sig. (1-tailed)
N
Purchase
Intention
Tangible
(Terima)
Responsiven
ess (Terima)
Reliability
(Terima)
Assurance
(Terima)
Empathy
(Terima)
 
 
Variables Entered/Removed b
Empathy
(Terima),
Tangible
(Terima),
Responsiv
eness
(Terima),
Reliability
(Terima),
Assurance
(Terima)
a
. Enter
Model
1
Variables
Entered
Variables
Removed Method
All requested variables entered.a. 
Dependent Variable: Purchase Intentionb. 
 
  
cxlviii  
cxlviii 
Model Summaryb
.905a .820 .810 3.5666 .820 85.580 5 94 .000 1.997
Model
1
R R Square
Adjusted
R Square
Std. Error of
the Estimate
R Square
Change F Change df1 df2 Sig. F Change
Change Statistics
Durbin-W
atson
Predictors: (Constant), Empathy (Terima), Tangible (Terima), Responsiveness (Terima), Reliability (Terima), Assurance (Terima)a. 
Dependent Variable: Purchase Intentionb. 
 
 
ANOVAb
5443.036 5 1088.607 85.580 .000a
1195.714 94 12.720
6638.750 99
Regression
Residual
Total
Model
1
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), Empathy (Terima), Tangible (Terima), Responsiveness
(Terima), Reliability (Terima), Assurance (Terima)
a. 
Dependent Variable: Purchase Intentionb. 
 
Coefficientsa
12.862 1.706 7.540 .000 9.475 16.248
.652 .119 .291 5.464 .000 .415 .890 .572 .491 .239 .677 1.478
.284 .122 .118 2.322 .022 .041 .526 .479 .233 .102 .738 1.355
.320 .155 .116 2.066 .042 .012 .628 .581 .208 .090 .604 1.656
1.177 .142 .513 8.271 .000 .894 1.459 .839 .649 .362 .498 2.010
.524 .133 .208 3.941 .000 .260 .789 .474 .377 .173 .690 1.449
(Constant)
Tangible (Terima)
Responsiveness
(Terima)
Reliability (Terima)
Assurance (Terima)
Empathy (Terima)
Model
1
B Std. Error
Unstandardized
Coefficients
Beta
Standardi
zed
Coefficien
ts
t Sig. Lower Bound Upper Bound
95% Confidence Interval for B
Zero-order Partial Part
Correlations
Tolerance VIF
Collinearity Statistics
Dependent Variable: Purchase Intentiona. 
 
Coefficient Correlationsa
1.000 .221 -.230 .153 -.452
.221 1.000 .092 -.301 -.344
-.230 .092 1.000 -.269 -.158
.153 -.301 -.269 1.000 -.324
-.452 -.344 -.158 -.324 1.000
1.770E-02 3.517E-03 -3.734E-03 3.155E-03 -8.565E-03
3.517E-03 1.426E-02 1.344E-03 -5.567E-03 -5.844E-03
-3.734E-03 1.344E-03 1.492E-02 -5.091E-03 -2.746E-03
3.155E-03 -5.567E-03 -5.091E-03 2.403E-02 -7.146E-03
-8.565E-03 -5.844E-03 -2.746E-03 -7.146E-03 2.025E-02
Empathy (Terima)
Tangible (Terima)
Responsiveness
(Terima)
Reliability (Terima)
Assurance (Terima)
Empathy (Terima)
Tangible (Terima)
Responsiveness
(Terima)
Reliability (Terima)
Assurance (Terima)
Correlations
Covariances
Model
1
Empathy
(Terima)
Tangible
(Terima)
Responsiven
ess (Terima)
Reliability
(Terima)
Assurance
(Terima)
Dependent Variable: Purchase Intentiona. 
 
  
cxlix  
cxlix 
Collinearity Diagnosticsa
5.632 1.000 .00 .00 .00 .00 .00 .00
.130 6.571 .00 .13 .08 .08 .00 .28
8.706E-02 8.043 .01 .03 .71 .04 .05 .18
7.826E-02 8.483 .18 .04 .00 .02 .54 .01
4.624E-02 11.036 .00 .29 .18 .82 .09 .09
2.644E-02 14.594 .81 .51 .02 .04 .32 .44
Dimension
1
2
3
4
5
6
Model
1
Eigenvalue
Condition
Index (Constant)
Tangible
(Terima)
Responsiven
ess (Terima)
Reliability
(Terima)
Assurance
(Terima)
Empathy
(Terima)
Variance Proportions
Dependent Variable: Purchase Intentiona. 
 
Residuals Statisticsa
23.8475 53.7921 40.5500 7.4149 100
-7.5429 7.0249 9.486E-15 3.4753 100
-2.253 1.786 .000 1.000 100
-2.115 1.970 .000 .974 100
Predicted Value
Residual
Std. Predicted Value
Std. Residual
Minimum Maximum Mean Std. Deviation N
Dependent Variable: Purchase Intentiona. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
cl  
cl 
Regression 
 
 
 
Correlations
1.000 .142 .079 .187 -.018 -.137
.142 1.000 .117 .473 .432 -.045
.079 .117 1.000 .372 .409 .353
.187 .473 .372 1.000 .516 .088
-.018 .432 .409 .516 1.000 .443
-.137 -.045 .353 .088 .443 1.000
. .080 .219 .031 .428 .087
.080 . .123 .000 .000 .329
.219 .123 . .000 .000 .000
.031 .000 .000 . .000 .192
.428 .000 .000 .000 . .000
.087 .329 .000 .192 .000 .
100 100 100 100 100 100
100 100 100 100 100 100
100 100 100 100 100 100
100 100 100 100 100 100
100 100 100 100 100 100
100 100 100 100 100 100
HET_T
Tangible (Terima)
Responsiveness
(Terima)
Reliability (Terima)
Assurance (Terima)
Empathy (Terima)
HET_T
Tangible (Terima)
Responsiveness
(Terima)
Reliability (Terima)
Assurance (Terima)
Empathy (Terima)
HET_T
Tangible (Terima)
Responsiveness
(Terima)
Reliability (Terima)
Assurance (Terima)
Empathy (Terima)
Pearson Correlation
Sig. (1-tailed)
N
HET_T
Tangible
(Terima)
Responsiven
ess (Terima)
Reliability
(Terima)
Assurance
(Terima)
Empathy
(Terima)
 
Variables Entered/Removed b
Empathy
(Terima),
Tangible
(Terima),
Responsiv
eness
(Terima),
Reliability
(Terima),
Assurance
(Terima)
a
. Enter
Model
1
Variables
Entered
Variables
Removed Method
All requested variables entered.a. 
Dependent Variable: HET_Tb. 
 
Descriptive Statistics
2.8458 1.9743 100
11.7100 3.6495 100
8.7000 3.4157 100
8.5100 2.9763 100
8.7100 3.5712 100
8.7800 3.2430 100
HET_T
Tangible (Terima)
Responsiveness
(Terima)
Reliability (Terima)
Assurance (Terima)
Empathy (Terima)
Mean Std. Deviation N
  
cli  
cli 
Model Summary
.276a .076 .027 1.9473 .076 1.553 5 94 .181
Model
1
R R Square
Adjusted
R Square
Std. Error of
the Estimate
R Square
Change F Change df1 df2 Sig. F Change
Change Statistics
Predictors: (Constant), Empathy (Terima), Tangible (Terima), Responsiveness (Terima), Reliability (Terima), Assurance
(Terima)
a. 
 
ANOVAb
29.446 5 5.889 1.553 .181a
356.435 94 3.792
385.881 99
Regression
Residual
Total
Model
1
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), Empathy (Terima), Tangible (Terima), Responsiveness
(Terima), Reliability (Terima), Assurance (Terima)
a. 
Dependent Variable: HET_Tb. 
 
Coefficientsa
1.999 .931 2.146 .034 .149 3.848
5.318E-02 .065 .098 .816 .417 -.076 .183 .142 .084 .081
5.692E-02 .067 .098 .853 .396 -.076 .189 .079 .088 .085
.126 .085 .190 1.489 .140 -.042 .294 .187 .152 .148
-8.08E-02 .078 -.146 -1.041 .301 -.235 .073 -.018 -.107 -.103
-7.28E-02 .073 -.120 -1.002 .319 -.217 .071 -.137 -.103 -.099
(Constant)
Tangible (Terima)
Responsiveness
(Terima)
Reliability (Terima)
Assurance (Terima)
Empathy (Terima)
Model
1
B Std. Error
Unstandardized
Coefficients
Beta
Standardi
zed
Coefficien
ts
t Sig. Lower Bound Upper Bound
95% Confidence Interval for B
Zero-order Partial Part
Correlations
Dependent Variable: HET_Ta. 
Coefficient Correlationsa
1.000 .221 -.230 .153 -.452
.221 1.000 .092 -.301 -.344
-.230 .092 1.000 -.269 -.158
.153 -.301 -.269 1.000 -.324
-.452 -.344 -.158 -.324 1.000
5.278E-03 1.048E-03 -1.113E-03 9.404E-04 -2.553E-03
1.048E-03 4.250E-03 4.006E-04 -1.659E-03 -1.742E-03
-1.113E-03 4.006E-04 4.448E-03 -1.518E-03 -8.185E-04
9.404E-04 -1.659E-03 -1.518E-03 7.162E-03 -2.130E-03
-2.553E-03 -1.742E-03 -8.185E-04 -2.130E-03 6.035E-03
Empathy (Terima)
Tangible (Terima)
Responsiveness
(Terima)
Reliability (Terima)
Assurance (Terima)
Empathy (Terima)
Tangible (Terima)
Responsiveness
(Terima)
Reliability (Terima)
Assurance (Terima)
Correlations
Covariances
Model
1
Empathy
(Terima)
Tangible
(Terima)
Responsiven
ess (Terima)
Reliability
(Terima)
Assurance
(Terima)
Dependent Variable: HET_Ta. 
 
 
 
 
 
 
  
clii  
clii 
Explore 
 
 
Case Processing Summary
100 100.0% 0 .0% 100 100.0%
100 100.0% 0 .0% 100 100.0%
100 100.0% 0 .0% 100 100.0%
100 100.0% 0 .0% 100 100.0%
100 100.0% 0 .0% 100 100.0%
100 100.0% 0 .0% 100 100.0%
100 100.0% 0 .0% 100 100.0%
100 100.0% 0 .0% 100 100.0%
100 100.0% 0 .0% 100 100.0%
100 100.0% 0 .0% 100 100.0%
100 100.0% 0 .0% 100 100.0%
Tangible (Harapan)
Responsiveness
(Harapan)
Reliability (Harapan)
Assurance (Harapan)
Empathy (Harapan)
Tangible (Terima)
Responsiveness
(Terima)
Reliability (Terima)
Assurance (Terima)
Empathy (Terima)
Purchase Intention
N Percent N Percent N Percent
Valid Missing Total
Cases
 
Tests of Normality
.0710 100  0.0985
.0612 100  0.1010
.0651 100  0.0997
.0751 100  0.0903
.0812 100  0.0790
.0813 100  0.0760
.0811 100  0.0870
.0813 100  0.0750
.0811 100  0.0810
.0797 100  0.0902
.0712 100  0.0970
Tangible (Harapan)
Responsiveness
(Harapan)
Reliability (Harapan)
Assurance (Harapan)
Empathy (Harapan)
Tangible (Terima)
Responsiveness
(Terima)
Reliability (Terima)
Assurance (Terima)
Empathy (Terima)
Purchase Intention
Statistic df Sig.
Kolmogorov-Smirnova
Lilliefors Significance Correctiona. 
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cliii 
T-Test 
 
Paired Samples Statistics
11.2100 100 3.8067 .3807
11.7100 100 3.6495 .3650
8.3500 100 3.2949 .3295
8.7000 100 3.4157 .3416
8.6400 100 3.1925 .3193
8.5100 100 2.9763 .2976
8.8400 100 3.1550 .3155
8.7100 100 3.5712 .3571
8.3300 100 2.9680 .2968
8.7800 100 3.2430 .3243
Tangible (Harapan)
Tangible (Terima)
Pair 1
Responsiveness (Harapan)
Responsiveness (Terima)
Pair 2
Reliability (Harapan)
Reliability (Terima)
Pair 3
Assurance (Harapan)
Assurance (Terima)
Pair 4
Empathy (Harapan)
Empathy (Terima)
Pair 5
Mean N Std. Deviation
Std. Error
Mean
 
Paired Samples Correlations
100 .984 .000
100 .987 .000
100 .984 .000
100 .988 .000
100 .977 .000
Tangible (Harapan) & Tangible
(Terima)
Pair 1
Responsiveness (Harapan) &
Responsiveness (Terima)
Pair 2
Reliability (Harapan) & Reliability
(Terima)
Pair 3
Assurance (Harapan) &
Assurance (Terima)
Pair 4
Empathy (Harapan) & Empathy
(Terima)
Pair 5
N Correlation Sig.
 
Paired Samples Test
-.5000 .6890 ,069 -,637 -.3633 -7.257 99 .000
-.3500 .5573 ,056 -,461 -.2394 -6.280 99 .000
.1300 .5972 ,060 ,011 .2485 2.177 99 .032
.1300 .6614 ,066 -,001 .2612 1.965 99 .052
-.4500 .7160 ,072 -,592 -.3079 -6.285 99 .000
Tangible (Harapan) -
Tangible (Terima)
Pair 1
Responsiveness (Harapan) -
Responsiveness (Terima)
Pair 2
Reliability (Harapan) -
Reliability (Terima)
Pair 3
Assurance (Harapan) -
Assurance (Terima)
Pair 4
Empathy (Harapan) -
Empathy (Terima)
Pair 5
Mean
Std.
Devia
tion
Std.
Error
Mean Lower Upper
95% Confidence
Interval of the
Difference
Paired Differences
t df
Sig.
(2-tailed)
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ABSTRACT 
 
 
The aims of the research  are 1) to know the differentiation  of  service 
quality between the servis quality which is expected and felt by consumer  service 
Daihatsu Astra International in  Surakarta 2) to know the tangible influence of 
consumer’s enthusiasm to buy again the service Daihatsu Astra International in 
Surakarta 3) to know the reliability influence of consumer’s enthusiasm to buy 
again the service Daihatsu Astra International in Surakarta 4) to know the 
responsiveness influence of consumer’s  enthusiasm to buy again  the service 
Daihatsu Astra International in Surakarta 5) to know the assurance influence of 
consumer’s enthusiasm to buy again the service Daihatsu Astra International in 
Surakarta 6)to know the empathy influence of consumer’s enthusiasm to buy 
again service Daihatsu Astra International  Surakarta. 
The total respondent of this research is 100 service consumer service 
Daihatsu Astra International Surakarta which have used service Daihatsu Astra 
International Surakarta. The Data is obtained by interview and questioner. The 
Validity test uses product moment pearson correlation and the reliability test uses 
alpha cronbach. Classic assumption test uses multikolinearitas test, 
heteroskedastisitas, normalitas, and autocorrelation. Data analysis uses multiple 
linear regressions. 
According to the result of data analysis are  obtained that the  result from 
fifth aspects; quality of service covering direct evidence, reliability, energy listen 
carefully, guarantee, and proven empathy influence the consumer’s enthusiasm to 
buy service Daihatsu Astra International in Surakarta. 
 
 Keywords: tangible, responsiveness, reliability, responsiveness, assurance, and 
emphaty. 
 
